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1 JOHDANTO 
Pankin arvo, sen ainoa omaisuus, sen ainoa asset, on sen luotettavuus. Vielä 
1990-luvun alussa suomalaisilla pankeilla oli pörssiyhtiöiden avainomistuksia ja 
huomattavia kiinteistömassoja. Ei ole enää. On vain nimi ja luotettavuus. (Niklas 
Herlin, Uusi Suomi 10.4.2008) 
Professori Pekka Aula väläytti keväällä 2008 pitämällään Maineen johtaminen  
-kurssilla yllä olevaa sitaattia. Sitaatissaan Niklas Herlin viittaa Sampo Pankin ja  
Danske Bankin yhdistymiseen ja siitä aiheutuneisiin tietoteknisiin ongelmiin. Pankin 
maine joutui koetukselle, sillä etenkin verkkopankin toiminnassa oli mittavia ongelmia. 
Epäluotettava toiminta ajoi Sampo Pankin asiakkaita kilpailevien pankkien asiakkaiksi.  
Sitaatti jäi kummittelemaan mieleeni. Charles Fombrun toteaa paljon siteeratussa  
Reputation-teoksessaan, että maineella on suuri merkitys etenkin sellaisille yrityksille, 
joiden pääoma on aineetonta. Tällaisten yritysten palveluiden ostaminen perustuu  
luottamukseen. (Fombrun 1996, 7.) Yhdistin Herlinin sitaatin Fombrunin ajatuksiin ja 
aloin pohtia, olisivatko pankit malliesimerkkejä liiketoiminnasta, jossa maine ja luotta-
mus ovat ratkaisevassa roolissa. 
Pro gradu -työni kirjoitushetkellä keväällä 2012 käynnissä oleva finanssikriisi lisäsi 
kiinnostustani toimialaa ja sen erityispiirteitä kohtaan. Finanssimaailma on ollut kaootti-
sessa tilassa viimeiset vuodet pörssien romahdettua syyskuussa 2008. Maailman-
talouden syöksykierre lähti liikkeelle Yhdysvaltojen subprime-kriisistä ja sen myötä 
kaatuneista investointipankeista. Pankit ja niiden pelastaminen erilaisin tukitoimin ovat 
olleet keskiössä myös Euroopassa. Erilaisten mittauksien ja barometrien mukaan kulut-
tajien luottamus finanssisektoria kohtaan on heikentynyt. Muihin toimialoihin verrattu-
na finanssisektoriin luotetaan kaikista vähiten (esim. Euroopan komission luottamus-
barometri 2011). 
Eiseneggerin (2009) mukaan tämänhetkistä finanssikriisiä ei pidäkään arvioida vain 
taloudellisten tunnuslukujen tai numeroiden kautta. Finanssikriisi on taloudellisen jär-
jestelmämme luottamus- ja mainekriisi (mt.). Myös Uslaner (2010) on samoilla linjoilla. 
Voitontavoittelussaan suuria riskejä ottaneet rahoituslaitokset ovat menettäneet  
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luottamuksen yleisön silmissä, ja sen vuoksi talouden romahdusta voidaan kutsua luot-
tamuskriisiksi (mt.). 
Herliniä myötäillen tulin yhä vakuuttuneemmaksi siitä, että finanssialan toimijoiden 
liiketoiminta perustuu pitkälti maineeseen ja luottamukseen. Pankkikriisin ajankohtai-
suuden vuoksi halusin tutkia, miten finanssialan toimijat näkevät alansa maineen tällä 
hetkellä sekä mitä he ylipäänsä ajattelevat maineen merkityksestä liiketoimintansa kan-
nalta. Lisäksi halusin selvittää, kuinka tärkeänä asiana luottamusta pidetään alalla.  
Ennen kaikkea halusin saada selville, mihin luottamus perustuu, miten luottamusta pyri-
tään rakentamaan ja mikä on maineen merkitys luottamuksen saamisessa. 
Finanssisektori kattaa kuitenkin hyvin laajan skaalan erilaisia palveluntarjoajia. Raja-
takseni tutkimusaluetta päätin keskittyä tarkastelemaan yhtä toimijajoukkoa. Kohteeksi 
valikoitui sijoituspalveluyritystoiminta, joka erikoistuu omaisuudenhoitoon ja sijoitus-
neuvontaan. Myös suuret pankit tarjoavat omaisuudenhoitoa ja sijoituspalveluita, mutta 
pankeilla on todennäköisesti enemmän viestintäosaamista ja -resursseja käytössään kuin 
pienemmillä toimijoilla. Lisäksi suurten finanssiryhmittymien omistamien sijoitus-
palveluyritysten kohdalla koko ryhmän maine vaikuttaa omaisuudenhoitopuolen mai-
neeseen. Tämän vuoksi rajasin tutkimuksen yksityisiin sijoituspalveluyrityksiin. 
Sijoituspalveluiden tarjoajan tavoitteena on saada asiakkailta varoja hallittavaksi. Ilman 
varoja ei ole liiketoimintaa. Siinä mielessä asiakkaat ovat tärkein sidosryhmä sijoitus-
palveluyritykselle. Näin ollen päätin keskittyä etenkin luottamukseen ja maineen merki-
tykseen asiakassuhteessa.  
Tutkimustehtävä ja tutkimuskysymykset 
Tutkimustehtävänäni on tarkastella asiantuntijoiden eli sijoituspalvelualalla toimivien 
näkemyksiä luottamuksesta ja maineesta asiakassuhteessa.  
Tehtävä jakautuu kahteen pääkysymykseen:  
1) Mikä on luottamuksen ja maineen merkitys sijoituspalveluyritysten toiminnassa? 
2) Miten luottamus rakentuu asiakassuhteessa? Mikä on maineen rooli tässä raken-
tumisessa? 
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Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksenä on näkemys maineesta ja luottamuksesta 
pääomana. Tarkemmin sanoen, mainetta ja luottamusta yhdistää se, että ne ovat organi-
saation aineetonta pääomaa verkostoissa. Viitekehys ei rakennu yksittäisen teoreetikon 
ajatuksille, mutta muutama teos nousi muita keskeisemmäksi. Luottamusta käsitteleväs-
sä osassa tukeudun erityisesti Piotr Sztompkan sosiologiseen näkemykseen luottamuk-
sesta. Mainetta ja maineenhallintaa koskevat osat nojaavat etenkin Charles Fombrunin 
sekä Pekka Aulan ja Saku Mantereen ajatuksiin. 
Tutkielman rakenne ja työn tavoitteet 
Tutkielman tavoitteena on avata yhden osapuolen näkökulmasta, mille tekijöille luotta-
mus rakentuu asiakassuhteessa ja mikä rooli palveluntarjoajan maineella on luottamuk-
sen rakentumisessa. Työssä ei erotella institutionaalisia asiakkaita ja kuluttaja-
asiakkaita, koska luottamus on ihmisten välistä, ja instituutioidenkin takana on ihminen, 
joka päätökset tekee. Tarkoituksena ei ole antaa ohjeita siihen, miten asiakkaan luotta-
mus ansaitaan tai miten mainetta pitäisi hallita sijoituspalveluyrityksissä.  
Avaan teoreettista viitekehystäni luvussa 2. Luvussa 3 taas esittelen sijoituspalveluyri-
tysten toimintaympäristöä ja aiempaa aihetta koskevaa tutkimusta. Luku 4 keskittyy 
tutkimusaineiston ja -menetelmän kuvaukseen. Luku 5 koostuu itse analyysista, jonka 
lisäksi tiivistän luvussa analyysini tulokset ja pyrin niiden pohjalta vastaamaan tutki-
muskysymyksiini. Luvussa 6 keskustelen lisää tuloksistani, arvioin tutkimukseni luotet-
tavuutta ja pohdin mahdollisia aiheita jatkotutkimukselle. 
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS 
Tämän tutkimuksen pääkäsitteitä ovat luottamus ja maine. Webleyn (2003, 11) sanoin: 
”Kun luottamus ja sitä kautta maine menetetään yhdenkään pääsidosryhmän silmissä, 
on epätodennäköistä, että liiketoiminta pystyy jatkamaan.” Sillä, onko yrityksellä hyvä 
maine vai pidetäänkö sitä luotettavana, on hyvin pieni ero (Blois 1999).  
Luottamus ja maine ovat käsitteinä hyvin laajoja ja etenkin luottamusta on tutkittu lu-
kuisilla tieteenaloilla sosiologiasta taloustieteisiin. Luottamusta käsittelevässä kirjalli-
suudessa viitataan usein maineeseen (esim. Sztompka 1999, 73–75) ja mainekirjallisuu-
dessa luottamukseen (esim. Fombrun 1996; Aula ja Mantere 2005). Kuitenkaan sellaista 
tutkimusta ei juuri ole tehty, joka keskittyisi selvittämään, miten luottamus ja maine 
suhteutuvat toisiinsa. Esittelen kirjallisuuskatsauksessa, millaisia näkemyksiä maineen 
ja luottamuksen yhteydestä on esitetty. Lisäksi luon oman synteesin siitä, miten luotta-
mus vaikuttaa yrityksen maineeseen ja yrityksen maine luottamuksen syntymiseen. 
Tutkimuksen lähtökohta ja rajaava tekijä on, että luottamus ja maine ovat kumpikin 
yrityksen aineetonta pääomaa verkostoissa. Näin ollen luottamuksen ja maineen ohella 
tärkeitä käsitteitä ovat aineeton pääoma ja verkostot. Tutkimusta tukevia käsitteitä ovat 
luotettavuus, joka edistää luottamuksen syntymistä, sekä maineenhallinta, joka on yri-
tykselle olennainen keino vaikuttaa omaan maineeseensa. 
2.1 Luottamuksen määrittelyä 
Jokaisella meistä on jonkinlainen kuva siitä, mitä luottamus on. Luottamus on hyvin 
arkinen asia, missä piileekin käsitteen petollisuus. Käsitettä on käytetty myös tieteelli-
sessä kontekstissa ilman tarkkaa määrittelyä (mm. Blois 1999; Welch 2006). Määritte-
lyn vaikeus on ollut luottamustutkimuksen suurimpia haasteita. On vaikea erottaa, mikä 
on luottamusta ja mikä sen edellytystä tai seurausta. (Mayer, Davis ja Schoorman 1995.) 
Luottamuksen merkityksen huomaakin parhaiten vasta sitten, kun sen menettää  
(Harisalo ja Miettinen 2005, 24–25). 
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Vaikka luottamuksesta on kirjoitettu lukuisilla tieteenaloilla, yhtä kokoavaa luottamus-
mallia tai -teoriaa ei ole kehitetty. Luottamuksen tutkimus voidaan jakaa kolmeen osa-
alueeseen sen mukaan, minkä tyyppisessä vuorovaikutuksessa luottamusta esiintyy. 
Tutkimus keskittyy pitkälti interpersonaalisen eli kahden ihmisen välillä olevan luotta-
muksen tarkasteluun. Toinen osa-alue on interorganisationaalisen eli organisaatioiden 
välisen luottamuksen tutkimus. Kolmas osa-alue on ihmisen ja organisaation välisen 
vuorovaikutuksen tutkimus. Tämä sisältää sekä organisaation työntekijöiden sisäisen 
luottamuksen tutkimuksen että organisaation ulkopuolisen ihmisen, kuten asiakkaan, ja 
organisaation välisen luottamuksen tutkimusta. (Ebert 2009.) 
Luottamussuhteessa on aina kaksi osapuolta: se, joka luottaa (engl. truster, trustor), ja 
se, johon luotetaan (engl. trustee) (esim. Coleman 1990; Mayer ym. 1995; Sztompka 
1999). Suomeksi voidaan käyttää termejä luottaja ja luotettu. Jos luottamussuhde on 
symmetrinen, kumpikin osapuoli on sekä luottava että luotettu. Tällöin luottamuksen 
rakentumisen voi nähdä positiivisena kierteenä, jossa yhden osapuolen luottamus vah-
vistaa toisen osapuolen luottamusta. (Sztompka 1999, 62.) Luottamusta käsittelevää 
tutkimusta on kritisoitu siitä, että se keskittyy yksipuolisesti vain toiseen osapuoleen 
(ks. Mayer ym. 1995, 709).  
Tässä tutkimuksessa tarkastelen luottamusta lähinnä luottamuksen kohteen eli sijoitus-
palveluyrityksen näkökulmasta. Toisaalta luottajaosapuolen näkökulma tulee esille sii-
nä, että alan toimijoilta kysytään näkemyksiä siitä, mille he uskovat asiakkaan luotta-
muksen rakentuvan. 
Luottamus jaetaan usein yleistävään luottamukseen (engl. generalized trust) ja inter-
personaaliseen luottamukseen (engl. interpersonal trust) (esim. Coleman 1990; Harisalo 
ja Miettinen 2010). Sztompkan (1999, 41–42) mukaan jako interpersonaalisen ja muun-
laisen luottamuksen välillä on liian jyrkkä. Interpersonaalista luottamusta voi tämän 
jaon mukaan esiintyä vain silloin, kun kaksi ihmistä kohtaa kasvotusten. Kaikki muu 
luottamus lukeutuisi silloin sosiaalisen tai yleistävän luottamuksen kategoriaan. 
Sztompkan mukaan jako ei kuitenkaan välttämättä ole näin selvä. Luottamus pitäisi 
nähdä pikemminkin liukumana konkreettisista luottamussuhteista abstrakteihin.  
Konkreettista päätä edustaa luottamus perheeseen ja ystäviin, abstraktia luottamus insti-
tuutioihin ja yhteiskuntaan. (Mts.)  
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Myös Larsson (2007) erottelee konkreettisen, toiseen ihmiseen kohdistuvan luottamuk-
sen ja abstraktin, ei-yksilöön kohdistuvan luottamuksen. Hän jakaa luottamuksen per-
soonalliseen ja persoonattomaan luottamukseen. Persoonallinen, tai henkilökohtainen, 
luottamus kohdistuu siis yksilöön. Sitä tarvitaan ennen kaikkea siksi, että luottaja ei voi 
kontrolloida luotetun osapuolen tekemisiä (ks. myös Sztompka 1999, 26). Persoonaton 
luottamus taas kohdistuu abstraktimpiin kohteisiin, kuten instituutioihin ja organi-
saatioihin ja niiden toimintaa ohjaavaan sääntelyyn, rutiineihin ja odotuksiin. Kolman-
neksi luottamustyypiksi voidaan vielä erottaa prosessiluottamus. Ihminen luottaa aikai-
semman kokemuksen pohjalta siihen, että asiat sujuvat kuten ennenkin, mutta ei perusta 
luottamustaa niin vahvasti tietoon vaan ennemmin tuntumaan (Larsson 2007.)  
Voidaan kuitenkin ajatella, että puhutaanpa sitten abstraktista, persoonattomasta tai 
yleistävästä luottamuksesta, pohjimmiltaan luottamus kohdistuu aina ihmisiin tai ihmi-
sen aikaansaannoksiin. Esimerkiksi silloin, kun luottaa yritykseen tai sen tuottamaan 
palveluun tai tuotteeseen, luottaa oikeastaan niihin ihmisiin, jotka muodostavat yrityk-
sen sekä suunnittelevat ja valmistavat tuotteen (Sztompka 1999, 46). Siten voitaisiin 
sanoa, että vaikka luottamustutkimuksessa ihmisten välinen ja organisaatioiden välinen 
luottamus erotetaan toisistaan, loppujen lopuksi organisaatioiden välinen luottamus  
rakentuu organisaatioissa työskenteleville, jotka luottavat toisiinsa.  
Harisalo ja Miettinen (2010, 13–15) korostavat luottamuksen inhimillistä roolia. Heidän 
mukaansa luottamus on kaiken inhimillisen toiminnan perusta, sillä se mahdollistaa 
ihmisten välisen kanssakäymisen ja yhteistyön sekä vaikuttaa – joko myönteisenä tai 
kielteisenä – ihmisten käyttäytymiseen ja valintoihin. Luottamuksen ansiosta ihmiset 
voivat uskoa siihen, että voivat parantaa ja kehittää elämäänsä vaikuttavia asioita ja että 
yhteistyö tuttujen ja tuntemattomien kanssa on mahdollista ja kannattavaa. Vastaavasti 
epäluottamus on myös vaikuttava voima. Epäluottamus saa ihmiset epäilemään ja etään-
tymään toisistaan ja ajamaan omia etujaan. ( Harisalo ja Miettinen 2010, 13–15.) Epä-
luottamus voidaan nähdä luottamuksen vastakohtana. Toisaalta on olemassa myös väli-
muoto eli tilanne, jossa ei esiinny kumpaakaan. (Sztompka 1999, 26.)  
Koska luottamus syntyy ihmisten välisessä kanssakäymisessä, yhteistyössä ja vuorovai-
kutuksessa, sitä ei voi ostaa tai lainata, vaan se täytyy ansaita tai lunastaa. Tämä ei kui-
tenkaan tarkoita, että luottamuksen rakentaminen täytyisi aloittaa joka kerta puhtaalta 
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pöydältä. Kun ihmiset oppivat luottamaan toisiinsa, he uskovat voivansa luottaa myös 
tuntemattomiin, vaikka heillä ei olisi mitään näyttöä näiden toiminnasta. Tätä kutsutaan 
yleistäväksi luottamukseksi. Yleistävää luottamusta on pidetty jonkinlaisena modernin 
yhteiskunnan ideaalitilana. (Harisalo ja Miettinen 2010, 24–25.)  
Larssonin jako persoonalliseen ja persoonattomaan luottamukseen on toimiva pohja 
tälle tutkimukselle ja käytän sitä myöhemmin aineiston analyysissa. Käytän persoonal-
lista luottamusta kuvaamaan kahden ihmisen välistä luottamusta, tässä tutkimuksessa 
siis sijoittajan ja sijoitusasiasiantuntijan välistä luottamussuhdetta. Tätä voitaisiin kutsua 
myös interpersonaaliseksi luottamukseksi. Persoonaton luottamus taas käsittää sijoitta-
jan luottamuksen sijoituspalveluyrityksiin instituutioina sekä niiden prosesseihin ja pro-
seduureihin sekä toimintaa ohjaavaan sääntelyyn.  
2.1.1 Luottamus on riskin ottamista 
Luottamukseen liittyy haavoittuvuus, sillä luottamus on valmiutta ottaa riski jonkin asi-
an suhteen. Luottamus ei kuitenkaan ole osa kaikkea tekemistä, jossa vähänkään otetaan 
riskiä. (Mayer ym. 1995, 712, 715.) Näin ollen tässä tutkimuksessa ei puhuta siitä, luot-
taako varojaan sijoittava markkinoihin tai vaikkapa osakekurssien nousuun, vaikka hän 
ottaakin riskin niiden suhteen. Kyse on siitä, luottaako hän tahoon, jolle hän uskoo va-
ransa. 
Riskin ottaminen on sitä, että tietoisesti altistuu tuntemattomalle lopputulokselle. Tämän 
vuoksi riskeistä pitäisi kommunikoida niin sanottua normaalitilannetta paremmin. Huo-
nosti hoidetut tai sellaisiksi koetut riskitilanteet horjuttavat yleisön luottamusta. (Larkin 
2003, 88.) 
Sztompka (1999, 69) rinnastaa luottamuksen vedonlyömiseen: lyömme vetoa siitä, mi-
ten vastapuoli toimii tulevaisuudessa. Jokaisen on lyötävä vetoa edes joskus, mutta pa-
nokset vaihtelevat. Luottamusta tarvitaan, koska toisen käyttäytymistä ei voi koskaan 
täysin ennustaa (Sztompka 1999, 23; 69).  
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2.1.2 Luottamuksen rakentuminen 
Bloisin (1999, 206–208) mukaan luottamusta ei voi rakentaa. Toisin sanoen, emme voi 
laskelmoimalla saada toista ihmistä luottamaan itseemme.  Luottamus rakentuu ihmisen 
havainnoille ja tulkinnalle toisen osapuolen todellisesta ja todennäköisestä käyttäytymi-
sestä. On kuitenkin mahdollista todistaa luotettavuuttaan ja sitä kautta edistää luotta-
muksen syntymistä. (Mts. 206−208.) Luottamusta ei voi pakottaa. Se, että ihminen pitää 
toista luotettavana, syntyy ajan kanssa eikä perustu niinkään yksittäisiin tapahtumiin. 
(Luhmann 1995, 129.)  
Luotettavuuteen vaikuttavat tekijät ja luotettavuuden arviointi ovat avainasemassa tässä 
tutkimuksessa. Sijoituspalveluyrityksissä työskentelevät eivät voi suoraan vaikuttaa 
siihen, luottaako asiakas heihin vai ei. Yritykset ja niissä työskentelevät asiantuntijat 
voivat kuitenkin myötävaikuttaa siihen, miten he antavat itsestään luotettavan vaikutel-
man, joka edesauttaa luottamuksen syntymistä. 
Dasguptan (1988) mukaan luottamus perustuu rationaaliseen harkintaan. Toiseen ei  
luoteta vain siksi, että hän sanoo olevansa luotettava. Luottamus syntyy, koska toisesta 
on sen verran tietoa, että tehtyjä lupauksia voidaan pitää uskottavina. (Mts. 50–51.) 
Myös Sztompkan (1999, 70) mukaan päätös luottamisesta perustuu subjektiiviseen  
arvioon toisen luotettavuudesta. Arvio perustuu siihen tietoon, jota meillä on luottamuk-
sen kohteesta. Tämä tieto voi olla totta tai tarua, oikein tai väärin. Tiedon määrä ja laatu 
vaikuttavat siihen, kuinka hyvän arvion pystymme tekemään. Ilman tietoa luottamus on 
sokeaa ja johtaa todennäköisemmin luottamuksen pettämiseen. Luotettavuutta arvioita-
essa meillä ei kuitenkaan ole käytettävissä tietoa siitä, miten toinen tulee toimimaan 
tulevaisuudessa. Joudumme siis perustamaan päätöksemme muihin tekijöihin. (Mts. 
70.) 
Luotettavuuden arvioinnissa käytettävissä oleva tieto voidaan jakaa kahteen kategori-
aan. Ensinnäkin luottamuksen kohteella on ominaisuuksia, jotka edistävät luotettavuut-
ta, kuten rehellisyys tai avoimuus. Sztompka kutsuu tätä ensisijaiseksi luotettavuudeksi. 
Lisäksi on olemassa ulkoisia tekijöitä, jotka edistävät kohteen luotettavuutta, kuten tili-
velvollisuus kolmannelle taholle. (Sztompka 1999, 70–71.)  
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Myös Swift (2001, 22) painottaa, että luotettava maine on organisaation ja sen sidos-
ryhmien välisen luottamuksen edellytys etenkin silloin, kun luottamuksen halutaan pe-
rustuvan luotetun ominaisuuksiin tilivelvollisuuden sijaan. Tilivelvollisuutta käsittelen 
tarkemmin luvussa 2.1.4, jossa esittelen luottamuksen lähikäsitteitä. 
Luotettavaa kuvaa edistäviä ominaisuuksia voidaan manipuloida (Sztompka 1999, 72). 
Luottamuksen kohde voi tarkoituksella toimia siten, että saisi toisen luottamaan itseen-
sä. Onnistuakseen tässä kohteen täytyy kuitenkin olla hyvin perillä niistä tekijöistä,  
joihin potentiaalinen luottaja perustaa päätöksensä luottaa tai olla luottamatta. (Coleman 
1990, 96.) Kyynisesti ajateltuna varainhoitaja tai sijoitusneuvoja voisi esimerkiksi antaa 
todellisuutta ruusuisemman kuvan omasta kokemuksestaan ja pyrkiä siten edistämään 
asiakkaan luottamuksen saamista. Hieman myönteisempi lähtökohta on, että palvelun-
tarjoaja tuntee asiakkaansa ja tunnistaa tälle merkitykselliset palveluntarjoajan ominai-
suudet ja osaa siten tuoda näitä ominaisuuksia esiin kommunikoidessaan asiakkaan 
kanssa.  
Bentelen (2008) mukaan organisaationviestinnässä luottamusta tarkastellaan erityisesti 
yleisön näkökulmasta, ei niinkään kahdenkeskisissä vuorovaikutustilanteissa. Julkisen 
viestinnän, sekä yritysten että median, tavoitteena on luoda julkista luottamusta (engl. 
public trust). Organisaatioviestintä ja media toimivat tärkeinä välittäjinä sekä luotta-
muksen rakentumisessa että sen hajottamisessa. Luottamuksen menetys liittyy useimmi-
ten ristiriitaiseen tai epäjohdonmukaiseen toimintaan. Tällaisia ovat tilanteet, joissa sa-
nat ja teot eivät vastaa toisiaan, annetut tiedot eivät vastaa todellisuutta tai organisaation 
toimintatavoissa on epäjohdonmukaisuuksia. Nämä ovat myös aiheita, joihin media 
tyypillisesti tarttuu ja jotka se välittää yleisölle. (Mt.) 
Viestinnällä voidaan siis välittää luotettavaa kuvaa ja sitä kautta pyrkiä edistämään luot-
tamuksen syntymistä. Myös Moloneyn (2005) mukaan lukuisat julkaistut tutkimukset 
osoittavat, että luottamus ja yritysviestintä (PR) kulkevat käsi kädessä.  Luottamus on 
vastuutettu yrityksen viestinnästä vastaavalle (Berkmeier-Feuerhahn ja Eichenlaub 
2010, 339). 
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2.1.3 Luottamuksen lähikäsitteet 
Luottamuksen hahmottaminen on vaikeaa osittain siksi, että sillä on useita läheisiä kä-
sitteitä. Käsitteillä pyritään joko kuvailemaan luottamusta tai niitä saatetaan käyttää 
synonyymeina luottamukselle. Useat tutkijat pyrkivätkin avaamaan luottamuksen ja 
siihen liitettävien käsitteiden välisiä eroja (esim. Mayer ym. 1995; Ebert 2009). 
Etenkin suomen kielen haasteena tuntuu olevan, että luottamusta kuvaavia sanoja on 
vähemmän kuin esimerkiksi englannissa, tai ainakin moni englanninkielinen termi suo-
mennetaan luottamukseksi. Luottamukseksi suomennetaan muun muassa termi  
confidence, vaikka parempi sana olisi luottavaisuus. Useat tutkijat ovat pohtineet luot-
tavaisuuden ja luottamuksen välistä eroa (Mayer ym. 1995; Sztompka 1999; Ebert 
2009). Eroa käsitteiden välille on haettu muun muassa sillä, että luottavaisuus on passii-
visempaa kuin luottamus (Sztompka 1999, 24) ja luottavaisuus kohdistuu systeemeihin, 
kun taas luottamus kohdistuu ihmisiin (Ebert 2009). 
Englanninkielinen termi reliance suomennetaan usein luottamukseksi, vaikka sillä tar-
koitetaan pikemminkin turvautumista. Reliance ja trust menevät sekaisin myös englan-
ninkielisessä kirjallisuudessa. Blois (1999, 203) erottaa tukeutumisen luottamuksesta 
sillä, että luottamus on ihmisten välistä. Jos taas puhutaan organisaatioiden välisestä 
luottamuksesta, tarkoitetaan usein, että organisaatio tukeutuu toiseen organisaatioon, 
koska se on osoittanut pätevyytensä ja on maineeltaan hyvä. (Blois 1999, 203.) 
Luottamuksen lähikäsitteenä on käytetty myös uskottavuutta (engl. credibility), joka 
viittaa toisen havaittuun kykyyn suoriutua jostakin. Uskottavuus ei kuitenkaan vielä 
kerro toisen halukkuudesta tai aikomuksesta toimia tietyllä tavalla. (Blomqvist 1997, 
277.) 
Lisäksi luottamukseen on usein liitetty käyttäytymisen ennustettavuus (engl.  
predictability) (Gambetta 1988). Pelkkä ennustettavuus ei kuitenkaan saa ihmistä otta-
maan riskiä ja luottamaan toiseen. Ennustettavuus voi kuitenkin vaikuttaa myönteisesti 
yhteistyön syntyyn. (Mayer ym. 1995, 714–715.) 
Niin ikään yhteistyön (engl. cooperation) käsitettä käytetään usein luottamuksen yhtey-
dessä, sillä luottamusta pidetään yhteistyön edellytyksenä (esim. Gambetta 1988). Toi-
saalta esimerkiksi Mayerin ym. (1995, 712–713) mukaan luottamus johtaakin usein  
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yhteistyöhön, mutta ei ole sen edellytys. Yhteistyö voi toimia ilman luottamusta, jos se 
on määrättyä tai jos sitä voidaan kontrolloida niin, ettei toinen osapuoli joudu ottamaan 
riskiä (mt.). 
Tilivelvollisuus (engl. accountability), on tämän tutkimuksen kannalta keskeinen lähikä-
site, sillä tilivelvollisuus on olennainen osa vankasti säänneltyä sijoituspalvelutoimintaa. 
Käsite voidaan suomentaa myös vastuullisuudeksi, mutta mielestäni tilivelvollisuus ku-
vaa käsitteen luonnetta paremmin. Liitän vastuullisuuden moraaliseen vastuuseen (engl. 
responsibility), kun taas tilivelvollisuus on pikemminkin ”pakotettua” tai ulkoapäin sää-
deltyä vastuuta.  
Sztompkan (1999, 87–88) mukaan tilivelvollisuus on johdettua luotettavuutta, joka voi 
vahvistaa ja tukea jonkin tahon kuvaa luotettavuudesta. Tilivelvollisuudella tarkoitetaan 
sitä, että luottamuksen kohteena oleva taho on tilivelvollinen jollekin ulkopuoliselle 
taholle. Tämä ulkopuolinen taho valvoo tilivelvollisen toimintaa ja pystyy tarvittaessa 
määräämään sanktioita, jos luottamusta rikotaan. Esimerkiksi sopimukset ovat keino 
vahvistaa luotettavuutta. (Mts. 87–88.)  
Swiftin (2001, 16) mukaan tilivelvollisuus perustuu siihen, että yritykset olisivat lähtö-
kohtaisesti epäluotettavia. Tilivelvollisuudella ei siten edistetä luottamusta, vaan pi-
kemminkin päästään tilanteeseen, jossa ei ole epäluottamusta. Tavoitteena on kuitenkin 
päästä tästä välinpitämättömyyden tilasta eteenpäin ja saavuttaa sidosryhmän aito luot-
tamus, mutta siihen niin sanottu kova tilivelvollisuus ei riitä, vaan sidosryhmän pitää 
uskoa organisaation hyvyyteen. (Mts. 21–22.) Näin ollen lupaukset ja sopimukset ovat 
keinoja luoda keinotekoista luottamusta (Blois 1999, 208). Sopimusten avulla toisilleen 
ennestään tuntemattomat voivat tehdä yhteistyötä keskenään, mutta ne eivät korvaa 
luottamusta (Fukuyama 1995, 150). 
Vaikka tilivelvollisuus ei olisi niin sanottua aitoa luottamusta, sillä on positiivinen puo-
lensa. Tilivelvollisuus helpottaa luottamuksen syntymistä, sillä se tarjoaa luottajalle 
ikään kuin vakuutuksen sen varalle, että jokin menisi vikaan (Sztompka 1999, 87–88). 
Suomessa sijoituspalvelutyritysten toiminta on sidottu muun muassa lakiin sijoitus-
palveluyrityksistä, ja Finanssivalvonta valvoo, että yritykset toimivat lain edellyttämällä 
tavalla. Sijoituspalveluyritykset ovat siis tilivelvollisia Finanssivalvonnalle, mikä voi 
lisätä toimijoiden luotettavuutta asiakkaiden silmissä.  
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2.2 Maineen määrittelyä 
Kielitoimiston sanakirja (MOT Kielitoimiston sanakirja 2.0) määrittelee maineen josta-
kin vallitsevaksi käsitykseksi tai mielipiteeksi. Maine on eri mielikuvien summa  
(Fombrunin 1996, 72), joka muodostuu siitä, miten organisaatio toimii ja miten se vies-
tii toiminnastaan (Doorley ja Garcia 2007, 4). Kommunikoitaessa organisaation ja sen 
yleisöjen välille muodostuu vuorovaikutussuhde, joten tekojen ja viestien lisäksi suhtei-
den luominen ja ylläpitäminen on maineen kolmas komponentti (Aula ja Mantere 2005, 
26–27). 
Maine voi olla hyvä tai huono, vahva tai heikko (mm. Frost ja Cooke 1999, Morley 
2002, 10). Maine määrittyy sidosryhmien mielessä sen perusteella, miten organisaatio 
on vuorovaikutuksessa sidosryhmiensä kanssa (Frost ja Cooke 1999).  
Hyvä maine parantaa yrityksen kilpailukykyä tekemällä yrityksestä sidosryhmien en-
simmäisen valinnan. Maine parantaa yrityksen vetovoimaa suhteessa sen keskeisiin  
kilpailijoihin. (Fombrun 1996, 72.) Maine auttaa asiakasta valitsemaan yrityksen, jonka 
tuotteita tai palveluita haluaa käyttää sekä suosittelemaan yritystä muille. Maineen  
merkitys riippuu siitä, kuinka sitoutunut ihminen haluaa yritykseen olla.  Esimerkiksi 
päivittäistavaraa ostettaessa yrityksen maineella ei välttämättä ole yhtä suurta paino-
arvoa kuin pankkia valittaessa. (Dowling 2001, 214.) Maineella on merkitystä etenkin 
silloin, kun asiakkaalla ei ole kokemusta tuotteesta tai palvelusta tai sen laatua on vaikea 
arvioida ostohetkellä ja asiakkaan on luotettava siihen, että yritys ja tuote täyttävät an-
netut lupaukset (mts. 23–24).  
Helm (2006) on havainnut, että hyvä maine lisää nykyisten asiakkaiden tyytyväisyyttä 
ja uskollisuutta. Morleyn (2002, 11–15) mukaan maine taas vaikuttaa asiakkaiden us-
kollisuuden lisäksi muun muassa osakkeen arvoon sekä hyvien yhteistyökumppaneiden 
ja työntekijöiden saamiseen. Hyvä maine helpottaa myös suhteiden johtamista sekä krii-
sien hallintaa, joten maineen merkitys korostuu etenkin kriisiaikoina. (Mt.) Maineesta 
on hyötyä, sillä se voi vakuuttaa sidosryhmät antamaan toisen mahdollisuuden yrityk-
selle (Gaultier-Gaillard, Louisot ja Rayner 2009, 164). 
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Hyvä maine on yrityksen strateginen voimavara, jonka vuoksi maineen voidaan nähdä 
olevan organisaation aineetonta pääomaa (Fombrun 1996, 80). Jokaisella yrityksellä on 
enemmän tai vähemmän mainepääomaa, jota pitäisi oppia hyödyntämään (mts. 10). 
Myös Aulan ja Mantereen (2005) mukaan yksi tapa hahmottaa mainetta on pitää sitä 
yrityksen pääomana tai aineettomana omaisuutena. Investointi maineeseen kannattaa 
siinä missä investointi työvoimaan tai koneisiin. Talouspuheessa maineelle annetaan 
rahallinen arvo, ja hyvä maine muun muassa parantaa yrityksen markkina-arvoa. (Mts., 
56–59.) Pääoman metaforaa käyttämällä maineesta tulee jotakin, johon kannattaa inves-
toida sen sijaan, että sitä pidettäisiin vain kulueränä (Lehtonen 2000, 191). 
Maineen taloudellista arvoa on kuitenkin vaikea arvioida. Yksi tapa on selvittää, miten 
yritystä kohdannut kriisi on vaikuttanut sen markkina-arvoon. (Aula ja Mantere 2005, 
56–59.) Usein tarvitaankin vakava kriisi, joka herättää yrityksen johdon ymmärtämään 
maineen merkityksen. (Morley 2002, 11–15.)  
Dowling (2002, 10–11) painotti jo 10 vuotta sitten, että useat yritykset ovat huonon 
toiminnan seurauksena menettäneet maineensa. Mainetappioita ovat aiheuttaneet muun 
muassa toiminta, joka ei ole sosiaalisesti vastuullista tai eettisesti kestävää, kuten halpa-
työvoiman käyttö tai epämääräiset johdon palkkiot, yksittäiset huonot päätökset ja epä-
onnistuneet tuotelanseeraukset. Mainekriiseille on lukuisia syitä. Nämä kriisit kuitenkin 
osoittavat, että maine on jotakin sellaista, mitä pitää suojella. (Mt.)   
Maineesta on hyötyä vaikeina aikoina ja kriiseissä, jotka kohdistuvat yrityksen liike-
toimintaan. Lisäksi on olemassa edellä mainitun kaltaisia riskejä, jotka kohdistuvat eri-
tyisesti yrityksen maineeseen. Maineriskeillä tarkoitetaan sellaisia tekijöitä, jotka ovat 
riskejä nimenomaan yrityksen maineelle, ei pelkästään liiketoiminnalle 
(Gaultier-Gaillard ym. 2009, 172–174). Maineriskejä on hankalampi hallita kuin muun 
tyyppisiä riskejä, koska maineen arvoa organisaation ehkä tärkeimpänä aineettomana 
pääomana ei ole tunnustettu. Toisekseen maineriskit saattavat olla hyvin abstrakteja, 
jolloin riskien lähteitä ei osata tunnistaa eikä siten myöskään johtaa. Kolmanneksi  
maineriskejä pidetään muusta liiketoiminnasta erillisinä riskeinä, joiden hoitaminen on 
sysätty viestintäosaston tehtäväksi. Maineriskien merkitystä saatetaan myös vähätellä, 
sillä niiden taloudellista vaikutusta on vaikea arvioida tarkkaan. (Mt.) 
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Maine on siis yritykselle tärkeää aineetonta pääomaa, joten mainetta pitäisi hallita tai 
johtaa samalla tavalla kuin muuta pääomaa. Avaan seuraavaksi maineenhallintaa yrityk-
sen strategisena työkaluna.  
2.2.1 Maineenhallinta strategisena työkaluna 
Maineenhallinnan kiinnostavin kysymys lienee, voidaanko mainetta ylipäänsä hallita, 
jos maine sijaitsee ihmisten pään sisällä ja mielikuvissa. Yksi vastaus on, että mainetta 
ei voi absoluuttisesti hallita, mutta siihen voi vaikuttaa välillisesti. (Aula ja Mantere 
2005, 208). 
Fombrun (1996) käyttää teoksessaan termiä maineen rakentaminen (engl. building repu-
tation). Suomenkielinen käännös rakentaminen on hieman harhaanjohtava, sillä se antaa 
kuvan maineesta täysin hallittavissa olevana asiana. Fombrunin mukaan maineen raken-
tamisessa – tai hallinnassa – on kuitenkin kyse siitä, että yritys muodostaa itselleen ai-
nutlaatuisen identiteetin ja välittää sidosryhmilleen todenmukaisia mielikuvia johdon-
mukaisesti viestinnän keinoin. Maineenhallinnan lähtökohtana ovat tällöin ammatti-
taitoiset viestinnän osaajat, joko omat tai ulkoistetut. (Mts. 6.) 
Mainetta ja sen hallintaa voidaan lähteä hahmottamaan hyvän yrityksen teorian kautta, 
joka on kehittyneempi ja hienostuneempi versio Fombrunin mallista. Pekka Aulan ja 
Saku Mantereen (2005) mukaan viime kädessä kaikki yritystoiminta tähtää siihen, että 
yritys pyrkii olemaan hyvä ja toimimaan oikein kaikessa siinä, mitä se tekee. Kaiken 
perustana ovat hyvät teot, joiden varaan maine rakentuu. Maine rakentuu yleisöissä eli 
ihmisten mielissä, joten hyvistä teoista on myös kommunikoitava. Tämän vuoksi yrityk-
sen on hallittava hyvän viestit. Yrityksen ja sen yleisöjen välille muodostuu kommuni-
koidessa vuorovaikutussuhde. Hyvät suhteet ovat siten hyvän maineen kannalta avain-
asemassa (Aula ja Mantere 2005, 26–27).   
Yksi maineenhallinnan kulmakivi ovat hyvät suhteet. Suhteet ovat aina suhteita verkos-
toissa, ihmisten välillä. Kokemukset tuotteista ja palveluista kulkeutuvat asiakkaiden ja 
potentiaalisten asiakkaiden välillä. Etenkin huonoista kokemuksista kerrotaan muille 
useammin kuin hyvistä. Verkostonäkökulman esiintuominen korostaa maineen merki-
tystä strategisena resurssina, sillä mainepääomaa kartutetaan kohtaamisissa sidos-
ryhmien kanssa.  Verkostot eivät kuitenkaan koostu ainoastaan asiakkaista, vaan  
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kaikista organisaation sidosryhmistä, kuten kumppaneista, kilpailijoista ja lainsäätäjistä. 
Esimerkiksi hyväksi kumppaniksi todettu organisaatio saa etua neuvotellessaan yhteis-
työstä. Toisaalta verkostot kasvattavat riskejä. Mitä enemmän organisaatiolla on yhteis-
työkumppaneita ja alihankkijoita, sitä suuremmat ovat maineriskit. (Aula ja Mantere 
2005, 135–138.)  
Viestintä korostuu usein, kun puhutaan maineenhallinnasta. Paraskaan viestinnän am-
mattilainen ei voi luoda mainetta tyhjästä tai muuttaa huonomaineista yritystä hyvä-
maineiseksi (Morley 1998, 17). Maineenhallinta ei siis ole vain viestintää eikä maineen 
johtaminen ole vain irrallinen viestinnän tehtävä, vaan olennainen osa yrityksen  
liikkeenjohtamista. Viestinnän rooli on ennen kaikkea tukea yrityksen ja sidosryhmien 
kohtaamisia ja välittää maineen eri osatekijöitä sidosryhmille. (Aula ja Heinonen 2002, 
168–171, 212.)  Tämän vuoksi viestinnän tavoitteiden ja strategian tulisi olla linjassa 
liiketoiminnan tavoitteiden ja strategian kanssa (Doorley ja Garcia 2007, 18). 
Luottamus vaatii aina kaksi osapuolta, joten luottamuksentutkimuksessa on mielestäni 
ennen kaikkea kyse suhteiden tutkimisesta. Aula ja Mantere (2005) esittävät kolme 
maineenhallinnan osa-aluetta: teot, viestit ja suhteet. Näistä painotan tutkimuksessani 
eniten suhdenäkökulmaa. Palaan hyvien suhteiden merkitykseen tarkemmin luvussa 2.3, 
jossa käsittelen sekä mainetta että luottamusta aineettomana pääomana verkostoissa. 
2.2.2 Maineen lähikäsitteet 
Identiteetin, imagon, brändin ja maineen käsitteitä käytetään usein sekaisin ja päällek-
käin niin akateemisessa maailmassa kuin yritysmaailmassakin (esim. Dowling 2002, 
18). Tämän vuoksi on hyvä käydä läpi, mitä eri käsitteillä tarkoitetaan tässä tutkimuk-
sessa.  
Fombrunin (1996, 11) mukaan maineen ytimessä on organisaation identiteetti (ks. myös 
Aula ja Mantere 2005, 67–71). Yrityksen identiteetti voidaan määritellä pinnallisesti 
organisaation symboleiksi, joiden ansiosta ihmiset tunnistavat yrityksen. Tällaisia ovat 
visuaaliset tunnukset kuten nimi ja logo. (Dowling 2001, 19.) Toisaalta voidaan ajatella 
syvällisemmin, että yrityksen identiteetti koostuu niistä arvoista ja periaatteista, joita 
johdolla ja henkilöstöllä on yrityksestä. Identiteettiin vaikuttaa se, miten yritys on  
olemassaolonsa aikana toiminut ja minkälaisia onnistumisia ja vastoinkäymisiä se on 
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kohdannut. (Fombrun 1996, 36).  Johtamisella voidaan vaikuttaa siihen, millainen iden-
titeetti yritykselle muodostuu. Identiteetti määrittää sen, miten yrityksessä vastaisuudes-
sa toimitaan. Siten identiteetti vaikuttaa myös maineeseen. (Mts. 110–112.) Identiteetti 
on siis ikään kuin yrityksen sisäinen maine ja siten tärkein maineen lähikäsite tässä tut-
kimuksessa.  
Maine käsitetään usein suppeasti imagoksi eli organisaation julkiseksi kuvaksi. Vaikka 
maineen kannalta on tärkeää myös se, miltä yritys näyttää, imago ei millään muotoa ole 
sama asia kuin maine. Maineen kannalta on tärkeämpää se, mitä yrityksestä puhutaan 
kuin se, miltä se näyttää. (Aula ja Mantere 2005, 143.)  
Ettensonin ja Knowlesin (2008, 19–20) mukaan brändillä ja maineella on paljon yhtä-
läisyyksiä, minkä vuoksi jako brändin ja maineen välillä on usein epäselvä.  Sekä mai-
netta että brändiä pidetään arvokkaana aineettomana pääomana. Se, mitä johto ja henki-
löstö tekevät, voi vaikuttaa samanaikaisesti sekä brändiin että maineeseen niin hyvässä 
kuin pahassa. Lisäksi sekä brändin että maineen hallinnan tavoitteena on vaikuttaa sii-
hen, miten ihmiset näkevät yrityksen. Vahva brändi ei kuitenkaan takaa hyvää mainetta 
eikä toisaalta hyvä maine johda automaattisesti vahvaan brändiin. (Mt.) Lehtonen 
(2002) liittää brändin tuotteisiin tai palveluihin. Niissä mainetta vastaa brändiarvo, joka 
vaikuttaa tuotteen arvoon kuluttajan silmissä (Mts. 41). 
Yleensä markkinoinnin asiantuntijat puhuvat mielellään brändistä ja brändin hallinnasta, 
kun taas viestinnän ammattilaiset keskittyvät maineeseen ja maineenhallintaan.  Brändiä 
hallitaan markkinoinnin keinoin, kun taas maineenhallinnalla pyritään vaikuttamaan 
laajemmin eri yleisöihin hyödyntämällä yritysviestinnän keinoja. Maineella ja brändillä 
pyritään usein samoihin tavoitteisiin. Keinotekoista jaottelua brändin ja maineen hallin-
nan välillä pitäisi välttää, että viestit ulospäin olisivat mahdollisimman yhtenäisiä. 
(Frost ja Cooke 1999, 22–24.)  
2.3 Maine ja luottamus  
Mainetta käsitellään luottamukseen liittyvässä kirjallisuudessa ja toisaalta maine-
kirjallisuudessa viitataan usein luottamukseen. On selvää, että maine ja luottamus ovat 
läheisiä käsitteitä, mutta miten nämä kaksi liittyvät ja vaikuttavat toisiinsa? Rakentaako 
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maine luottamusta vai päinvastoin? Seuraavaksi esittelen, miten eri tutkijat yhdistävä 
maineen ja luottamuksen. Lisäksi nivon yhteen, miten maine, luottamus, aineeton pää-
oma ja verkostot liittyvät toisiinsa.  
2.3.1 Mainetta ja luottamusta käsittelevää kirjallisuutta 
Blois (1999, 209) pitää hyvän maineen ja luottamuksen eroa hyvin hienona. Maine tar-
joaa informaatiota siitä, kuinka jokin organisaatio tai ihminen toimii perustuen aikai-
sempaan toimintaan. Odotuksemme organisaation tulevasta toiminnasta perustuu sen 
maineeseen. Hyvä maine kannustaa uskomaan organisaation lupauksiin, kun taas huono 
maine on kehotus olla vähintäänkin varovainen. (Blois 1999, 209).   
Myös Aulan ja Heinosen (2002, 66–67) mukaan yrityksen maine kertoo, kannattaako 
yritykseen luottaa. Ilman luottamusta ei ole liiketoimintaa, sillä sidosryhmien täytyy 
voida luottaa siihen, että yritys tekee niin kuin on sovittu ja pitää lupauksensa. Samoin 
kuin maineen, luottamuksen ansaitseminen on pitkäjänteistä työtä, mutta kummankin 
voi menettää hetkessä. Luottamuksen menetys johtaa usein maineen menetykseen. (Mts. 
66–67.) 
Luottamuksessa on siis usein kyse luotettavuuden osoittamisesta (Blois 1999), kuten 
luvussa 2.1.2 esitin. Luotettavuus on yksilön käsitys siitä, onko joku luottamuksen ar-
voinen vai ei. Eri ihmiset antavat erilaisen painoarvon luotettavuudelle: joillekin luotet-
tavuus ja rehellisyys ovat moraalisesti hyvin tärkeitä, kun taas toiset eivät juuri perusta, 
onko yrityksellä luotettava maine. (Mts. 202.)  
Kattavimmin luottamusta ja mainetta käsittelee Taylor Swift artikkelissaan Trust, repu-
tation and corporate accountability to stakeholders (2001). Swiftin mukaan organisaa-
tion on hyvän maineen avulla todisteltava luotettavuuttaan voidakseen saavuttaa todelli-
sen luottamuksen (mt). Artikkelin pääpaino on kuitenkin enemmän luottamuksessa kuin 
maineessa, jolloin mainekäsitys jää hyvin pinnalliseksi. Swift ei muun muassa keskity 
siihen, miten organisaatiolle muodostuu hyvä maine.  Hän on artikkelissaan kuitenkin 
samoilla linjoilla usean muun tutkijan kanssa: maine on luotettavan kuvan välittäjä tai 
lähde. 
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Sztompkan (1999, 71–72) mukaan maine on luettelo yrityksen aiemmista teoista ja siten 
tärkeä vihje toisen luotettavuudesta. Ihmiset ja organisaatiot, joihin luotamme, ovat 
yleensä olleet olemassa jo jonkin aikaa. Maine perustuu joko aikaisempaan, oma-
kohtaiseen kokemukseen tai tietoon yrityksestä. Lisäksi maine voi perustua toisen käden 
tietoon, siihen, mitä olemme kuulleet muilta. Mainetta tarkastellessa keskeinen arvioita-
va ominaisuus on toiminnan johdonmukaisuus. Mitä paremmin ja pidempään olemme 
yrityksen tunteneet, sitä tarkemmin voimme arvioida, onko yrityksen toiminnassa ollut 
poikkeamia vai onko se toiminut aina luotettavasti, ja sitä paremmin voimme luottaa 
yritykseen. (Mt.) Myös Eiseneggerin (2009) mukaan luottamus rakentuu aiempien koh-
taamisien varaan. Jos aiempaa kokemusta ei ole, pitää tukeutua toisten suosituksiin ja 
arviointeihin eli maineeseen (mts. 12). Tästä syystä tuoreet ja tuntemattomat yritykset 
joutunevat näkemään enemmän vaivaa ansaitakseen luottamuksen. 
Kun maineessa nojataan toisen käden tietoon, joudumme arvioimaan lähteen luotetta-
vuutta. Anonyymien lähteiden luotettavuuden arvioiminen voi tuottaa ongelmia, ja tämä 
näkyy etenkin internetlähteissä. (Sztompka 1999, 74–75.) Tämän päivän verkottuneessa 
yhteiskunnassa vaaditaankin varsin hyvää medialukutaitoa, jotta pystyy arvioimaan läh-
teiden luotettavuutta. 
Maine on tärkeä tekijä luottamuksen saamisessa, muttei korvaa kokemusta (Lorenz 
1988, 206). Näin ollen pelkkä yrityksen maine ei voi synnyttää luottamusta, vaan siihen 
tarvitaan omaa kokemusta yrityksen toiminnasta. Maine kuitenkin edesauttaa sitä, että 
tuo kokemus pääsee ylipäänsä syntymään, eli hyvä maine saa asiakkaan hakeutumaan 
palveluntarjoajalle (ks. Dowling 2001, 213).  
Maineella on siis väliä, sillä se vaikuttaa ihmisen haluun luottaa. Halu luottaa on edelly-
tys sille, että ihminen hakeutuu palveluntarjoajalle. Luottamus on merkittävä osa suh-
teiden johtamista (Welch 2006), sillä kun osapuolet luottavat toisiinsa, ei tarvita jatku-
via takeita ja osoituksia yhteistyön jatkuvuudesta (ks. Aula ja Mantere 2005, 158). 
2.3.2 Maine ja luottamus aineetonta pääomaa verkostoissa 
Kuten luvussa 2.2 toin esille, maine on yrityksen aineetonta pääomaa, ja kirjallisuudessa 
puhutaankin usein mainepääomasta (ks. Fombrun 1996; Lehtonen 2002; Aula ja Mante-
re 2005). Kun maineesta puhutaan pääomana tai omaisuutena, tavoitteena voi olla antaa 
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maineelle rahassa mitattava arvo ja sitä kautta korostaa sen ja maineenhallinnan tärkeyt-
tä yritykselle. Toisaalta maine voidaan liittää myös muunlaiseen pääomaan, kuten sosi-
aaliseen tai relationaaliseen pääomaan (ks. Aula ja Mantere 2005, 150–153). Tällöin 
rahallisen arvon sijaan korostuvat maineen vaikutukset suhteisiin.  
Lehtonen (2002, 42) määrittelee mainepääoman seuraavasti:  
”Mainepääoma on se arvo, jonka asiakkaiden, henkilöstön, rahoittajien ja muiden 
organisaatiolle tärkeiden osapuolten luottamus organisaatioon, näiden sitoutumi-
nen sen tavoitteisiin ja näiden myönteinen mielikuva sen tulevaisuuden kehitykses-
tä organisaatiolle muodostavat.” 
Suhdetoiminta (engl. public relations) on tärkein keino vaalia mainepääomaa (Mts. 42). 
Myös Aula ja Mantere (2005) yhdistävät maineen suhdetoimintaan ja verkostoihin. 
Heidän mukaansa maine rakentuu organisaatiosta kerrottujen tarinoiden välityksellä, ja 
nämä tarinat arvottavat organisaation. Tarinat saavat alkunsa, vahvistuvat tai muuttuvat 
organisaation edustajan ja sidosryhmän kohtaamisessa. Kohtaamisen laatu vaikuttaa 
siihen, tuleeko tarinasta hyvä vai huono. Maineenhallinnan kannalta olisi tärkeää, että 
kokemus muuttuu verkostoissa leviäviksi kertomuksiksi. Usein huonot kokemukset le-
viävät helpommin kuin hyvät, mutta kohtaamiset ovat tilanteita, joissa organisaatiolla 
on aidosti mahdollisuus vaikuttaa lopputulokseen.  (Mts. 135, 143–144.) 
Tarinat leviävät siis yrityksen verkostoissa. Yritykset sekä muodostavat verkostoja että 
toimivat niissä.  Näiden ihmissuhdeverkostojen voidaan sanoa olevan sosiaalista pää-
omaa. Maineen voidaan siis nähdä olevan organisaation sosiaalista pääomaa verkostois-
sa. (Aula ja Mantere 2005, 145–150.)  
Harisalon ja Miettisen (2010, 128; 139) mukaan verkostot ovat sosiaalisen pääoman 
tärkein tuotos. Vain harvalla ihmisellä tai organisaatiolla on sellaiset tavoitteet, että se 
voi toteuttaa ne ilman toisten apua ja voimavaroja. Verkostoitumisessa on siten poh-
jimmiltaan kyse toisten henkisten ja aineellisten voimavarojen hyödyntämisestä, jotta 
voitaisiin päästä sellaisiin suorituksiin ja tuloksiin, joihin ei yksin yllettäisi. (Mt.)  
Tarinoiden leviämisen ja maineen rakentumisen kannalta olennainen tekijä on ajatus 
”pienistä maailmoista”. Kommunikaatio- ja verkostoyhteiskunnassa ihmiset ovat yhä 
linkittyneempiä toisiinsa. (Aula ja Mantere 2005, 144–145.) Jo 1960-luvulla Stanley 
Milgram (1967) pyrki osoittamaan, että kaksi satunnaisesti valittua ihmistä on korkein-
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taan kuuden linkin päässä toisistaan (six degrees of separation). Suomen kaltaisessa 
maassa, jossa on reilu viisi miljoonaa asukasta, ei tarvittane niinkään monta linkkiä yh-
distämään kaikki suomalaiset toisiinsa.  
Maineen avulla yritys löytää sopivan aseman verkostoissa. Sopivan aseman löytymisek-
si ei riitä, että yritys toimii verkostossa, vaan tarvitaan myös luottamukselliset välit ja 
kyky kommunikoida tehokkaasti (Aula ja Mantere 2005, 150, 153–154). Kommuni-
kointiin liittyen Colemanin (1988, 104) mukaan yksi sosiaalisen pääoman muoto on 
sosiaalisiin suhteisiin sitoutuva informaation kulku. Sosiaaliset verkostot toimivat edul-
lisina informaatiokanavina, jotka tehostavat yksilöiden päätöksentekokykyä (mt.). 
Luottamus on inhimillisen vuorovaikutuksen ensimmäinen sääntö, jonka mukaan mää-
räytyvät muut ihmisten vuorovaikutusta koskevat säännöt (Harisalo ja Miettinen 2010, 
18–20). Näin voidaan ajatella, että hyvä maine on helpompi saavuttaa ja ylläpitää, kun 
organisaation verkostoissa vallitsee luottamus. Hyvä maine synnyttää luottamusta ja 
vastaavasti luottamus kartuttaa mainetta. (Aula ja Mantere 2005, 154.) Jos sosiaaliset 
verkostot ovat informaatiokanavia, jotka vaikuttavat yksilön päätöksentekoon, yrityksen 
kannattaa pitää erityisen hyvää huolta näistä kanavistaan. 
Vaikka keskityn tutkimuksessani asiakassuhteisiin, on syytä huomioida, että yrityksen 
sidosryhmistä myös henkilöstö on avainasemassa maineenhallinnassa. Yrityksen sisällä 
luottamus liittyy läheisesti arvostamiseen: johdon pitää luottaa työntekijöihinsä ja antaa 
vastuuta ja vapautta yksilöille (Aula ja Heinonen 2002, 109). Työnantajan ja työntekijän 
välinen luottamus vaikuttaa organisaation identiteettiin. Organisaation identiteetti mää-
rittää, miten henkilöstö toimii ja käyttäytyy, mikä taas heijastuu ulkopuolelle maineena. 
(Fombrun 1996, 111–112). Näin ollen myös organisaation sisäiset suhteet ja niissä val-
litseva luottamus vaikuttavat siihen, millainen yrityksen maine on muiden silmissä.  
Mainepääoman tärkein komponentti on siis luottamus, josta myös voidaan puhua luot-
tamuspääomana. Luottamuspääomaa murentaa erityisesti yrityksen eettisesti arvelutta-
vat valinnat. Yrityksen, tai sen johdon, ei siis tarvitse suoranaisesti rikkoa lakia menet-
tääkseen yleisön luottamuksen ja sitä kautta mainepääomaa. Riittää, että toiminta on 
yleisön silmissä epäoikeudenmukaista, mielivaltaista tai epäeettistä. Mitä enemmän yri-
tys menettää luottamuspääomaansa, sitä haavoittuvampi yritys on uusissa kriiseissä. 
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(Lehtonen 2002, 44.) Mitä enemmän luottamuspääomaa menetetään, sitä alttiimpi mai-
ne on kolhuille. 
2.3.3 Yhteenveto  
Käsitettiin maine ja luottamus sitten aineettomana pääomana tai spesifimmin sosiaalise-
na pääomana, perimmäisenä tarkoituksena on, että yritys hyötyy jotenkin hyvästä mai-
neestaan ja sidosryhmiensä luottamuksesta. Näin ollen voidaan sanoa, että maineella ja 
luottamuksella on lopulta taloudellista arvoa. Yritystoiminta ja etenkin palvelut perus-
tuvat ihmisten väliselle kanssakäymiselle. Jos luottamus on kaiken inhimillisen toimin-
nan lähtökohta, kuten Harisalo ja Miettinen (2009) tähdentävät, ilman luottamusta ei ole 
liiketoimintaa.  
Mutta miten maine ja luottamus suhteutuvat toisiinsa? Kuvio 1 kuvaa kirjallisuuden 
pohjalta muodostamaani käsitystä maineen ja luottamuksen eri tasojen suhteesta ja vai-
kutuksista toisiinsa.  
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Kuvio 1. Maine–luottamus-kehä kuvaa maineen ja kahden eri luottamustason 
suhdetta.  
Sosiaalisissa verkostoissa leviävät tarinat vaikuttavat yksilön käsitykseen jonkin yrityk-
sen maineesta. Tämän vuoksi ensimmäisessä kohdassa onkin mainekäsitys pelkän mai-
neen sijaan. Yksilön, tässä tapauksessa asiakkaan, käsitys maineesta vaikuttaa siihen, 
että asiakkaan ja palveluntarjoajan välille ylipäänsä muodostuu suhde. Hyvä maine on 
siis edellytys sille, että luottamusta edes tarvitaan.  
Luottamuksen ensimmäinen taso on persoonaton luottamus, joka kattaa ihmisen luotta-
muksen muun muassa instituutioon ja toimialaan yleensä. Tässä kohtaa arvioinnissa 
ovat tärkeitä paitsi se, onko yrityksellä luotattava maine, myös ulkoiset luotettavuuden 
edistäjät, kuten sääntely, sopimukset ja raportointi, jota voidaan nimittää myös tili-
velvollisuudeksi.  
Persoonallinen luottamus voi syntyä vasta sitten, kun ihminen kohtaa luotetun henkilön, 
tässä tapauksessa sijoittaja sijoitusasiantuntijan. Luottamus puolestaan vaikuttaa yksilön 
mainekäsitykseen, joka taas leviää eteenpäin tarinoina verkostoissa. Tästä syntyy kehä-
mäinen rakenne. Kehämäisyyden vuoksi luottamuksen menetys johtaa maineen mene-
tykseen ja maineriskit ovat riskejä myös luottamuksen kannalta. 
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Luvuissa 5 ja 6 pyrin empiirisesti selvittämään, missä määrin tämä näkemys maineesta 
ja luottamuksesta pätee käytännössä, kun tarkastelun kohteena ovat sijoituspalvelu-
yritysten asiakassuhteet.  
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3 SIJOITUSPALVELUYRITYKSET OSANA FINANSSIALAA 
Finanssipalvelusektorin kirjo on lisääntynyt huomattavasti viimeisen 20 vuoden aikana. 
Markkinoille on tullut uusia palveluntarjoajia, uusia sijoitusinstrumentteja on kehitetty 
ja lisäksi kansainvälistyminen sekä teknologian kehitys on luonut uusia mahdollisuuksia 
kaupankäynnille. Instrumentit ja palvelut monimutkaistuvat, minkä vuoksi kuluttajan on 
yhä vaikeampi ymmärtää ja vertailla erilaisia sijoittamisen ja säästämisen muotoja ja 
hoitaa varallisuuttaan. Kuluttajat nojaavat finanssiasioissaan yhä useammin sijoitus-
neuvojan tai muun ammattilaisen apuun. (Sunikka, Peura-Kapanen ja Raijas 2009,  
65–66.) 
Suomalaisten varallisuus on kasvanut tasaisesti niin asunto- kuin rahoitusvarallisuuden-
kin
1
 osalta (Suomen virallinen tilasto 2011). Finanssipalveluissa seuraava potentiaalinen 
kasvualue onkin varallisuudenhoitopalveluiden tarjoaminen niin sanotuille tavallisille 
asiakkaille.  (Sunikka ym. 2009, 66). Esimerkiksi OP-Pohjola-ryhmä muistutti syksyllä 
2011 lanseeraamassaan Salavarakas-kampanjassa, että yllättävän moni suomalainen on 
varakas tietämättään ja saattaisi siten tarvita pankin tarjoamia varainhoidon palveluita. 
Finanssisektori on laaja ja sisältää monenlaista toimijaa. Rajaan tarkastelun yhteen näis-
tä, sijoitusneuvontaan ja varainhoitoon erikoistuneisiin sijoituspalveluyrityksiin. Avaan 
suomalaisen finanssisektorin rakennetta luvussa 3.1 ja selvitän, miten sijoituspalveluyri-
tykset asemoituvat sektorille. Luvussa 3.2 kerron tarkemmin sijoituspalveluyrityksen 
toimintaperiaatteista ja asiakaskunnasta. Lisäksi selvitän, mitkä muut toimijat tarjoavat 
samantyyppistä palvelua – varainhoitoa ja sijoitusneuvontaa – kuin sijoituspalveluyri-
tykset sekä perustelen, miksi rajaan tutkimuksen nimenomaan sijoituspalveluyrityksiin.  
Luvussa 3.3 kuvaan tarkemmin tämänhetkisen markkinatilanteen vaikutusta tutkimus-
tehtävän valintaan sekä esittelen aikaisempaa aihetta koskevaa tutkimusta ja kirjallisuut-
ta. 
                                                 
 
1
 Rahoitusvarallisuudella tarkoitetaan talletuksissa, arvopapereissa ja eläkevakuutuksissa kiinni olevaa 
omaisuutta. 
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3.1 Suomalaisen finanssialan rakenne 
Finanssialalla toimii huomattava määrä erilaisia yhteisöjä pankeista vakuutusyhtiöihin, 
arvopaperipörssistä työttömyyskassoihin. Lyhyesti sanottuna sektorilla toimivat yrityk-
set tarjoavat asiakkailleen pankki-, vakuutus- ja sijoituspalveluita.  
Vaikka pankkitoiminnalla on Suomessa pitkä historia ja Suomessa on yksi maailman 
vanhimmista keskuspankeista, ala on käynyt läpi suuria rakenteellisia muutoksia vii-
meisten vuosikymmenten aikana. Rahoitusmarkkinoiden vapautuminen 1980-luvulta 
lähtien synnytti Suomeen uusia pankkeja ja pankkiiriliikkeitä ja toi uusia toimijoita  
ulkomailta. Yksi alan näkyvimpiä muutoksia on ollut finanssipalvelujen keskittyminen 
fuusioiden ja yhteenliittymien tuloksena syntyneihin finanssikonglomeraatteihin. Nämä 
täyden palvelun finanssikonsernit tarjoavat asiakkailleen laajan valikoiman niin pankki-, 
sijoitus- kuin vakuutuspalveluitakin. (Kontkanen 2009, 14–17.) Finanssikonsernit ovat 
usein pörssiyhtiöitä, joiden toiminnan ydin on talletuspankki. (Finanssialan Keskusliitto 
2012b.) 
Jotta kenttää ymmärtää paremmin, toimijat voi jakaa karkeasti neljään alaluokkaan: 
rahoituslaitoksiin, arvopaperimarkkinaosapuoliin, pääomasijoittajiin sekä vakuutus-
markkinoilla toimiviin yhteisöihin (Finanssialan Keskusliitto 2012a).  Kuvio 2 kuvaa 
suomalaisen finanssisektorin rakennetta. Kuvio perustuu Finanssialan Keskusliiton jaot-
teluun, mutta lisäsin omaisuudenhoidon tilalle sijoituspalveluyritykset, mikä auttaa  
tämän tutkimuksen lukijaa ymmärtämään helpommin, mihin tutkimuksen kohteena ole-
vat yritykset kentässä sijoittuvat. 
27 
 
 
 
 
Kuvio 2. Finanssialan toimijat Suomessa mukailtuna Finanssialan Keskusliiton 
jaottelusta (ks. Finanssialan Keskusliitto 2012a) 
Finanssisektorin muutosten sekä sijoitusvaihtoehtojen lisääntymisen vuoksi Suomessa 
on yhä enemmän tarjontaa erilaisista varallisuuden kasvattamiseen ja hallintaan liitty-
vistä palveluista. Muun muassa pankit tarjoavat erilaisia säästämis- ja sijoitustuotteita 
joko suoraan pankkikonserniin kuuluvan yhtiön kautta tai välittämällä muiden sijoitus-
toimintaa harjoittavien yhtiöiden tuotteita (Kontkanen 2009, 19). Keskityn tutkimukses-
sani arvopaperimarkkinoilla toimiviin, sijoitusneuvontaan ja varallisuudenhoitoon eri-
koistuneisiin sijoituspalveluyrityksiin, joiden toimintakenttä on määritelty laissa.  
3.2 Sijoituspalvelujen tarjoajat 
Suomen laki määrittelee sijoituspalveluyritykset seuraavasti: ”Sijoituspalveluyrityksel-
lä tarkoitetaan suomalaista osakeyhtiötä tai eurooppayhtiölaissa (742/2004) tarkoitettua 
eurooppayhtiötä, jolla on tämän lain mukainen toimilupa tarjota sijoituspalvelua.” (Laki 
sijoituspalveluyrityksistä 922/2007 3 §).  
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Finanssivalvonnan (myöhemmin Fiva) mukaan ”sijoituspalvelulla tarkoitetaan lainsää-
dännössä muun muassa sijoitusneuvontaa, omaisuudenhoitoa sekä rahoitusvälineitä 
koskevien toimeksiantojen vastaanottamista, välittämistä ja toteuttamista” (Fiva 2012a). 
Sijoituspalvelutoimiluvan myöntää Finanssivalvonta. Suomessa toimi vuoden 2011 lo-
pussa kaikkiaan 60 Finanssivalvonnalta toimiluvan saanutta sijoituspalveluyritystä 
(Suomen virallinen tilasto 2012).  Tämän tutkimuksen kirjoitushetkellä yrityksiä on 55 
(Fiva 2012a). Lisäksi sijoituspalveluyritystoimintaa harjoittavat ulkomaisten sijoitus-
palveluyritysten Suomessa toimivat sivuliikkeet sekä notifioidut eli Fivalle ilmoituksen 
tehneet yritykset, joiden toimintaa valvoo yrityksen kotimaan valvontaviranomainen. 
Suomessa toimivien sijoituspalvelua tarjoavien yritysten tiedot löytyvät Fivan valvotta-
va- ja notifikaatioluetteloista. (Fiva 2012b.)  
Toimilupien myöntämisen lisäksi Fiva valvoo sijoituspalveluyritysten toimintaa. Fivan 
tehtäviin kuuluu sijoituspalveluyritysten menettelytapojen sekä yrityksen ja asiakkaan 
välisen suhteen valvominen. Valvonta sisältää tuotteiden ja markkinoinnin lain-
mukaisuuden sekä sijoittajainformaation ja toimintatapojen asianmukaisuuden valvomi-
sen. (Fiva 2012b.) 
Vuonna 2011 60 suomalaisesta sijoituspalveluyrityksestä 37 teki voitollisen liiketulok-
sen. Valtaosa sijoituspalveluyritysten tuotoista muodostuu palkkiotuotoista: vuonna 
2011 luku oli noin 93 %. Palkkiotuottojen tärkein lähde taas on omaisuudenhoito. Sijoi-
tus- ja rahoitusneuvonta ja arvopaperinvälitys muodostavat huomattavasti pienemmän 
osan tuotoista. Merkittävimmät kuluerät ovat hallinnointi- ja palkkiokulut. Sijoitus-
palveluyrityksissä työskenteli vuoden 2011 lopussa lähes 967 henkeä. (Suomen viralli-
nen tilasto 2012.) 
Jo pelkästään yritysten nimeämiskäytännöt saattavat vaikeuttaa toimialan hahmottamis-
ta. Sijoituspalveluyritykset toimivat usein nimillä varainhoito, pankkiiriliike, omaisuu-
denhoito ja asset management. Sijoituspalveluyritysten lisäksi sijoituspalveluja voivat 
tarjota myös sellaiset rahastoyhtiöt, jotka ovat saaneet erillisen toimiluvan sijoitusneu-
vonnalle (Fiva 2012c). Tällaisten yritysten nimissä esiintyy usein sana rahastoyhtiö, 
mutta joissakin tapauksissa myös varainhoito. Huomioitavaa on, että moni yritys koos-
tuu sekä rahastoyhtiöstä että varainhoitoyhtiöstä. Näin ollen varainhoitopuoli, eli  
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sijoituspalveluyritys, voi sijoittaa asiakkaidensa varoja emoyhtiönsä rahastopuolen hal-
linnoimiin rahastoihin.   
Samoilla markkinoilla asiakkaista kilpailevat myös pankit sekä näiden sidonnaisasia-
miehet. (Fiva 2012c) Talletuspankkien sijoitus- ja omaisuudenhoitopalveluita tarjoavia 
yksiköitä saatetaan kutsua muun muassa private banking -nimellä. Yhteistä kaikille toi-
mijoille kuitenkin on, että he hoitavat toisten varallisuutta ja antavat sijoittamiseen liit-
tyviä neuvoja. 
Omaisuudenhoito muodostaa kuitenkin merkittävimmän osan sijoituspalveluyrityksen 
liiketoiminnasta (Suomen virallinen tilasto 2011). Tämän vuoksi omaisuudenhoito toi-
mii osittain sijoituspalveluiden rinnakkaiskäsitteenä etenkin tutkimukseni analyysiosi-
ossa. Omaisuudenhoidon rinnakkaiskäsitteinä voidaan pitää myös varainhoitoa ja  
varallisuudenhoitoa, joskin omaisuudenhoito voidaan ymmärtää laajemmin muunkin 
kuin finanssivarallisuuden hoitamiseksi. 
3.3 Finanssialan maineesta ja luottamuksesta  
Fombrunin (1996, 7) mukaan maineella on suuri merkitys etenkin sellaisille yrityksille, 
joiden pääoma on aineetonta, kuten konsultointiyrityksille, asianajotoimistoille,  
investointipankeille tai yliopistoille. Tämän tyyppisten yritysten palveluiden ostaminen 
perustuu luottamukseen. (Fombrun 1996, 7.) Rehellisyys, uskottavuus ja luotettavuus 
korostuvat erityisesti pankkitoiminnassa, sillä kuka antaisi säästönsä sellaisen palvelun-
tarjoajan hoidettavaksi, jonka tämän tinkimättömyyttä näissä asioissa epäilisi (mts. 
316). 
Harrison (2003) luettelee finanssipalveluille ominaisia piirteitä, joiden vuoksi luottamus 
on erityisen tärkeässä asemassa asiakassuhteessa. Ensinnäkin palvelut ja tuotteet ovat 
aineettomia, minkä vuoksi niitä voi olla vaikeampi hahmottaa. Asiakkaan ja palvelun-
tarjoajan tiedot eivät useimmiten ole samalla tasolla. Epäsymmetrian vuoksi asiakas 
joutuu nojaamaan enemmän palveluntarjoajan neuvoihin. (Mts. 206–207.)  
Ennen teknologian ja verkkopankkien kehitystä pankki- ja vakuutusasiat hoidettiin pit-
kälti konttoreissa. Näin asiakkaan ja palveluntarjoajan välille muodostui  
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henkilökohtainen side. Finanssipalvelut, joissa on totuttu asioimaan kasvotusten, voivat 
hyötyä luottamuksellisista väleistä. Luottamus on tärkeää, koska sijoituspalvelun-
tarjoajilla on velvollisuus huolehtia asiakkaidensa varoista ja antaa hyvää neuvontaa. 
Tätä kutsutaan fidusiaariseksi eli luottamuksenvaraiseksi suhteeksi. Asiakas ostaa siten 
käytännössä lupauksen siitä, että palveluntarjoaja huolehtii hänen varoistaan. Harrisonin 
mukaan luottamus on odotus siitä, miten finanssi-instituutio toimii tulevaisuudessa. 
Nämä odotukset perustuvat joko aikaisempaan kokemuksen palveluntarjoajasta tai nor-
meihin ja siihen, minkä uskotaan olevan hyväksyttävää käytöstä (Harrison 2003,  
206–207.) Harrisonkin päätyy siihen, että koska tulevaisuudesta ei voi olla varma, luot-
tamus on lopulta riskinottoa (ks. myös Mayer 1995, 712; Sztompka 1999, 69.)  
Pitkäaikaisen asiakassuhteen kulmakivi on luottamus, joka on riskin ottamista. Näin 
ollen finanssi-instituution kannattaisi panostaa riskien vähentämiseen. Keinoja ovat 
muun muassa paremman ja syvemmälle menevän informaation tarjoaminen, avoin dia-
logi asiakkaan kanssa, sopimusten ja takuiden tarjoaminen sekä oman kompetenssin 
esiintuominen. Asiakkaan aikaisemmat hyvät kokemukset palveluntarjoajasta ovat tär-
keitä, mutta jos näitä ei ole, on tärkeää huomioida suositusten voima. Näin ollen suhtei-
den johtamiseen kannattaa keskittyä. Lisäksi myönteinen julkisuus vaikuttaa luottamuk-
seen. (Harrison 2003, 207–208.) 
Sunikka, Peura-Kapanen ja Raijas (2009) ovat tutkineet luottamusta varallisuuden-
hoidossa suomalaisessa kontekstissa. Tutkijat tarttuivat aiheeseen, sillä haastatellessaan 
kuluttajia toiseen tutkimukseen he huomasivat, että luottamus oli teema, joka nousi tois-
tuvasti esiin. Luottamuksen tärkeys korostui etenkin sijoituskontekstissa verrattuna 
muihin pankkipalveluihin. Jatkotutkimuksessa verrattiin kuluttajien ja finanssiasian-
tuntijan näkemyksiä ja mielipiteitä luottamuksen merkityksestä palveluntarjoajan ja 
asiakkaan välisessä suhteessa.
2
 Tutkijat selvittivät finanssiasiantuntijoiden käsityksiä 
siitä, mitä luottamus asiakkaille merkitsee. (Mt.) 
                                                 
 
2
 Tutkimuksessa varallisuuden hoito ymmärretään laajemmin talouksien kaikkien finanssiasioiden hoi-
doksi, johon sisältyvät säästämisen ja sijoittamisen lisäksi myös esimerkiksi velat (Sunikka ym. 2009).
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Tutkimuksen mukaan kuluttajien ja asiantuntijoiden näkemyksissä on merkittäviä eroja. 
Finanssiasiantuntijat korostivat institutionaalisen luottamuksen merkitystä: luottamus 
syntyy finanssipalveluiden rakenteen, sopimusten ja lupausten sekä sääntelyn prosessien 
ja proseduurien pohjalta. Näkemysten taustalla olivat lukuisat sisäiset asiakaskyselyt, 
jotka vahvistavat asiakkaiden luottamusta finanssi-instituutioihin. Kuluttajien näkemyk-
sissä painottuivat etenkin finanssineuvonantajan ominaisuudet sekä henkilökohtainen 
suhde finanssineuvonantajaan. Mielenkiintoinen piirre oli, että moni ilmoitti luottavansa 
omaan neuvonantajaansa, mutta ei finanssiasiantuntijoihin yleisesti. Tutkimuksen mu-
kaan tämä yleinen epäluottamus johtui etenkin kielteisestä julkisuudesta. Omia huonoja 
kokemuksia tärkeämpi vaikuttava tekijä oli tapaukset, joista oli luettu tai kuultu muilta. 
Nämä tapaukset saivat kuluttajat epäilemään finanssipalveluiden ja alalla työskentele-
vien kompetenssia, rehellisyyttä ja hyväntahtoisuutta. (Sunikka ym. 2009, 70; 77–78.) 
Sunikka ym. (2009) erottelevat kuluttajien luottamuskäsitykset sen mukaan, kuinka si-
toutuneita he ovat sijoittamiseen. Luottamukseen vaikuttavat tällöin muun muassa oma 
kiinnostus, mukavuudenhalu ja se, kuinka paljon sijoitettavaa varallisuutta ylipäänsä on. 
(Mts. 70–73.) Olennaista on, että heidän mukaansa sijoituspalvelusasiakkaita ei voi lait-
taa yhteen kastiin. Ammattimaisten ja ei-ammattimaisten asiakkaiden erot toistuvat 
myöhemmin myös omassa aineistossani ja siitä tekemissäni havainnoissa.  
Kuluttajien näkemystä mittaavat tutkimukset osoittavat, että finanssisektoria vaivaa 
Euroopassa jonkinasteinen luottamuspula. Euroopan komissio toteuttaa vuosittain koko 
EU:n kattavan kuluttajakyselyn, jossa tutkitaan kuluttajien mielikuvia palvelu- ja  
tuotemarkkinoista. Tuoreimman tutkimuksen mukaan palvelusektorilla heikoimmat 
arvioinnit saavat sijoitustuotteet, eläketuotteet ja arvopaperimarkkinat. Tutkimuksessa 
kysyttiin myös luottamuksesta. Edellä mainittuihin palveluihin luotetaan vähiten. Kulut-
tajat myös vaihtavat näiden alojen palveluntarjoajaa keskimääräistä helpommin.  Vaikka 
varsinaisia ongelmia on kohdannut suhteellisen harva, huomion arvoista on se, että yhä 
useampi kertoo kokemistaan ongelmista muille.  (Euroopan komissio 2011.) On tyypil-
listä, että huonot kokemukset jaetaan hyviä useammin (Aula ja Mantere 2005, 135). 
Tämän vuoksi sosiaalisilla verkostoilla on merkitystä, kun puhutaan luottamuksesta.  
Tunnettu Edelmanin vuosittainen globaali luottamusbarometri on tutkinut luottamusta 
eri sektorien toimintaan. Finanssipalvelusektori saa huonoimmat arvioinnit  
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pankkisektorin ollessa toiseksi huonoimmalla sijalla. Vain puolet vastaajista luottaa 
finanssipalvelusektoriin eli uskoo, että sektorin yritykset toimivat siten kuin on oikein, 
kun esimerkiksi teknologiasektoriin luottaa 81 % prosenttia. Luottamusbarometrin mu-
kaan luottamus suojelee mainetta. Jos luottaa yritykseen, kielteisen tiedon kuuleminen 
ei vaikuta kuvaan yrityksestä ja vastaavasti myönteinen tieto otetaan paremmin vastaan. 
Luottamuksesta on yritykselle myös konkreettista hyötyä: jos yritykseen luotetaan, sen 
tuotteista ollaan valmiita maksamaan enemmän. (Edelman 2011.)  
Knipp (2009) on tutkinut kvantitatiivisesti saksalaisten yksityispankkien
3
 maineen-
hallintaa. Maine käsitteenä on tuttu yksityispankkiireille, mutta vain yhden 20 toimijasta 
voidaan sanoa järjestelmällisesti pyrkivän hallitsemaan mainetta (mts. 71). Yksityis-
pankkiirit pitivät asiakkaita maineen kannalta tärkeimpänä sidosryhmänä henkilöstön 
ollessa toisella sijalla (mts. 74).  Kaikki sidosryhmät eivät ole maineen kannalta saman-
arvoisia, vaan usein päädytään siihen, että ratkaisevia sidosryhmiä ovat asiakkaat ja 
henkilöstö (Aula ja Mantere 2005, 34–35). 
Knippin tuloksien mukaan saksalaisten yksityispankkien viestinnässä panostetaan eniten 
asiakassuhteen hoitoon eli suoraan yhteydenpitoon asiakkaisiin, ei niinkään media-
suhteisiin tai mainontaan (mts. 75). Tämä oli myös oma hypoteesini tutkimuksentekoa 
aloittaessani. 
                                                 
 
3
 Tutkijan käsitteen määritelmän perusteella voidaan sanoa, että saksalainen yksityispankki on tehtäviensä 
perusteella hyvin lähellä suomalaista sijoituspalveluyritystä.  
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4 TUTKIMUSAINEISTO JA -MENETELMÄ 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää sijoituspalveluasiantuntijoiden käsityksiä luot-
tamuksesta ja maineesta. Laadullinen tutkimus sopi tarkoitukseeni paremmin, koska sen 
avulla tutkittavia asioita voidaan tarkastella syvemmin kuin määrällisellä menetelmällä. 
Pyrkimyksenä on tarkastella tiettyä ilmiötä, ei selittää tai todistaa sitä tilastollisesti.  
Tässä luvussa kuvailen tutkimukseni aineistoa, sen hankintaa ja käyttämääni analyysi-
menetelmää.  
4.1 Menetelmänä teemahaastattelu 
Laadullisen tutkimuksen lähtökohtana on todellisen elämän kuvaaminen. Tutkimuskoh-
detta pyritään tarkastelemaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena on pi-
kemminkin löytää tai paljastaa tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia väittämiä. 
(Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara 2009, 161.) 
Tutkimuksen aineisto on kerätty teemahaastatteluilla. Teemahaastattelu oli luonteva 
valinta, sillä jos halutaan tietää, mitä jokin tietty kohderyhmä ajattelee asiasta, on järke-
vintä kysyä sitä siltä itseltään. Laadullisessa tutkimuksessa suositaankin metodeja, jois-
sa tutkittavien näkökulmat ja ääni pääsevät esille (Hirsjärvi ym. 2009, 164). 
Hirsjärven ja Hurmeen (2009, 47–48) määritelmän mukaan teemahaastattelu kuuluu 
puolistrukturoitujen haastattelujen ryhmään. Haastattelu kohdennetaan tiettyihin, ennal-
ta päätettyihin teemoihin, mutta toisin kuin muissa puolistrukturoiduissa haastatteluissa 
kysymysten muoto tai edes kysymykset eivät ole välttämättä kaikille samat. Haastattelu 
etenee siten tiettyjen teemojen varassa yksityiskohtaisten kysymysten sijaan. (Mt.) 
Teemahaastattelun etu onkin se, että teema-alueet on päätetty etukäteen, mutta kysy-
mysten tarkkaa muotoa tai järjestystä ei ole lyöty lukkoon. Näin kaikki teemat käydään 
läpi jokaisen haastateltavan kanssa, mutta haastattelutilanteessa on enemmän joustoa. 
Tavoitteena on saada tutkimuksen aihepiiriin kuuluvat asiat esiin. (Eskola ja Vastamäki 
2010, 26–29.) Haastattelun teemat voi johtaa kolmella tavalla: intuition avulla,  
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kirjallisuudesta katsomalla tai teoriasta johtamalla eli operationalisoimalla. Hyvässä 
tutkimuksessa yhdistyvät kaikki kolme. (Mts. 35.)  
Haastattelun etuna on, että suorassa vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa on mah-
dollista selventää ja syventää saatavia tietoja lisäkysymyksin sekä tulkita ei-kielellisiä 
vihjeitä ja ymmärtää sitä kautta paremmin motiiveja ja merkityksiä. Kun kyseessä on 
vähän kartoitettu alue, tutkijan on vaikea tietää vastauksia etukäteen. Toisaalta haastat-
telu on menetelmänä vaikea ja vaatii taitoa ja kokemusta haastattelijalta. Haastattelu 
sisältää niin haastateltavasta kuin haastattelijastakin aiheutuvia virheitä. Haastateltava 
saattaa esimerkiksi antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia, mikä heikentää haastattelun 
luotettavuutta. (Hirsjärvi ja Hurme 2009, 34–35.) 
Haastattelutilanteissa käytössäni oli haastattelurunko, johon olin listannut myös tarkkoja 
kysymyksiä (ks. liite 1). Haastattelut kuitenkin etenivät haastateltavien ehdoilla, ja pyrin 
välttämään liian tiukkaa sitoutumista runkoon. Näin joidenkin haastateltavien kanssa 
saatoimme hetkeksi poiketa sivupoluille, joista aina ei ollut hyötyä varsinaisessa ana-
lyysissa. Itse haastattelutilanteessa oli kuitenkin mahdotonta arvioida, tulisiko näiltä niin 
sanotuilta sivupoluilta jotakin tutkimuksen kannalta hedelmällistä tietoa. 
Haastattelujen tekeminen vie myös paljon aikaa. Itse haastattelutilanteen lisäksi aikaa 
on varattava haastateltavien etsimiseen, haastattelusta sopimiseen, matkustamiseen ja 
litteroimiseen. (Hirsjärvi ja Hurme. 2009, 35.) Tässä tutkielmassa oli etuna, että  
sijoituspalveluyritykset ovat keskittyneet Helsinkiin, jolloin matkoihin ei mennyt koh-
tuuttomasti aikaa tai rahaa.  
4.2 Kohdejoukko ja haastateltavien valinta 
Perusjoukolla tarkoitetaan kaikkia olennaisesti tutkittavaa ilmiötä edustavia ihmisiä 
(Hirsjärvi ym. 2009, 180). Tutkimuksen perusjoukko koostuu pitkään finanssialalla 
toimineista sijoituspalveluasiantuntijoista, joita ovat sijoituspalveluyrityksissä, rahasto-
yhtiöissä ja muissa omaisuudenhoidon tehtävissä työskentelevät tai työskennelleet  
johtajatason henkilöt.  
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritään saamaan tietoa jostakin tapahtumasta tai pai-
kallisesta ilmiöstä tai ymmärtämään niitä syvemmin tai etsimään uusia teoreettisia  
näkökulmia tapahtumiin tai ilmiöihin. Tällöin jo muutama haastateltava voi antaa mer-
kittävää tietoa. Koska tarkoituksena ei ole pyrkiä tilastolliseen yleistettävyyteen, laadul-
lisessa tutkimuksessa puhutaan otoksen sijaan ennemminkin harkinnanvaraisesta näyt-
teestä. (Hirsjärvi ja Hurme 2009, 58–59.) 
Perusjoukosta voidaan kerätä harkinnanvarainen näyte niin sanotulla lumipallo-
otannalla (snowball sampling). Tutkija etsii ensin käsiinsä avainhenkilön, joka on mu-
kana siinä toiminnassa, jota tutkimus käsittelee. Haastattelun yhteydessä tätä avain-
henkilöä pyydetään ehdottamaan muita henkilöitä haastateltavaksi. Tämä toistetaan seu-
raavien haastattelupyyntöjen kohdalla, kunnes vastaan ei tule enää uusia nimiä tai koos-
sa on tutkijan resursseihin nähden sopiva määrä haastateltavia. (Hirsjärvi ja Hurme 
2009, 59–60.) 
Tarkoituksenani oli löytää haastateltavat lumipallo-otannalla. Neljännen haastattelun 
jälkeen näytti siltä, että näyte koostuisi pelkästään miespuolisista haastateltavista. Haas-
tateltavat eivät kysyttäessäkään osanneet nimetä sopivia naishaastateltavia. Vaikka ala 
on miehinen, pidin silti tärkeänä, että aineisto olisi edes jokseenkin sukupuolisesti edus-
tava, joten palasin avainhenkilöiden etsimiseen. Tätä kautta haastateltavaksi löytyi kaksi 
naispuolista toimijaa. Lumipallo-otannasta poikkeaminen ja naishaastateltavien etsimi-
nen on perustelua siksi, että sukupuoli vaikuttaa sijoituskäyttäytymiseen (ks. Vaihekoski 
ja Vaittinen 2001). Jos naisten ja miesten välillä on eroa sijoittamisessa, on todennä-
köistä, että sukupuolella on merkitystä myös sijoitusasiantuntijan roolissa toimiessa. 
Haastattelujen määrää ei kannata päättää etukäteen, vaan tärkeintä on seurata, missä 
vaiheessa saturaatiopiste saavutetaan. Saturaatiolla tarkoitetaan laadullisessa tutkimuk-
sessa aineiston kyllääntymistä eli sitä vaihetta, jossa aineisto ei enää tuo tutkimuson-
gelman kannalta uutta tietoa. Ongelmana on, miten etenkin kokematon tutkija voi tietää, 
milloin saturaatio on saavutettu. (Hirsjärvi ym. 2009, 182.) Kahdeksannen haastattelun 
jälkeen koin, että kaikki olennainen tieto on jo saavutettu ja aineisto alkoi toistaa itse-
ään. Lisäksi haastateltavien määrään vaikuttivat koetun saturaatiopisteen lisäksi rajalli-
set resurssit sekä suositukset pro gradu -tutkielman laajuudesta. 
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Tutkimukseen haastatelluista kahdeksasta asiantuntijasta kuusi oli siis miehiä. Vain yksi 
ehdokas kieltäytyi kiireisiin vedoten, muut suhtautuivat pyyntöön hyvin myönteisesti ja 
suostuivat heti ensimmäisen puhelinyhteydenoton aikana ilman suurempaa suostuttelua. 
Haastateltavien ikäjakauma oli 44 vuodesta 56 ikävuoteen. Varsin korkeaa keski-ikää 
selittää se, että haastateltaviksi haluttiin pitkään alalla toimineita ihmisiä, joilla on ko-
kemusta ja näkemystä finanssisektorin sekä laajemmin koko talouden nousuista ja las-
kuista. Tarkemmat tiedot haastateltavista löytyvät liitteestä 2. 
Yksi harkinnanvaraisen näytteen haasteista on, että aineiston edustavuus voidaan ky-
seenalaistaa. (Hirsjärvi ja Hurme 2009, 60.) Toisaalta Holstein ja Gubrium (1995) pe-
rustelevat, että jos tarkoituksena on kirvoittaa tarinoita, haastateltavia pitäisi kohdella 
yksilöinä, joiden kyvykkyys olla haastateltavina on tärkeämpää kuin edustavuus (Hirs-
järvi ja Hurme 2009, 60). Jälkeenpäin analyysia tehdessäni koin, että jokainen haastatte-
lu oli hyödyllinen ja toi arvokasta tietoa aiheesta.  
4.3 Haastattelutilanne ja haastattelujen purkaminen 
Haastattelut tehtiin haastateltavien työpaikalla joko neuvotteluhuoneessa tai haastatelta-
van työhuoneessa tammi- ja helmikuussa 2012. Haastatteluiden tarkoituksena ei ollut 
selvittää, miten esimerkiksi juuri haastateltavan yrityksessä hallitaan mainetta, vaan 
pikemminkin käsitellä luottamusta ja mainetta yleisemmällä tasolla. Asiakassuhteista 
puhuminen saattaa kuitenkin olla arka aihe, joten halusin, että haastateltavat voisivat 
puhua asiasta mahdollisimman avoimesti. Näin ollen kerroin jo etukäteen haastateltavil-
le, että vastaukset voidaan käsitellä nimettömänä. Koska usea haastateltava toivoi ni-
mettömyyttä, päätin yhtenäisyyden ja tutkimusetiikan vuoksi, ettei kenenkään nimeä 
mainita tutkimuksessa. Haastateltavat edustivat tutkimuksessa itseään ja omia mielipi-
teitään eivätkä yritystään, joten myös työnantajatiedot oli luontevaa jättää pois.  
Jokainen haastattelu tallennettiin digitaaliselle nauhurille. Tallentaminen on välttämä-
töntä, sillä teemahaastattelulla pyritään mahdollisimman luontevaan keskusteluun, jol-
loin haastattelutilanne saattaisi kärsiä muistiinpanojen tekemisestä (Hirsjärvi ja Hurme 
2009, 2011). 
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Koehaastattelun aikana ja haastatteluaineistoa analysoidessani huomasin lieviä puutteita 
teemahaastattelun rungossa. Korjasin puutteita muotoilemalla kysymyksiä uudelleen. 
Lisäksi pyysin loppuja haastateltavia määrittelemään omin sanoin, mitä heidän mieles-
tään on maine ja luottamus yleisellä tasolla. Korjaukset olivat kuitenkin niin lieviä, että 
koehaastattelukin vastasi tutkimuskysymyksiin ja otin siten sen mukaan aineistoon. 
Haastateltavia oli pyydetty varaamaan haastatteluun tunti aikaa. Haastattelujen kesto 
vaihteli reilusta puolesta tunnista tuntiin. Kahden haastateltavan kanssa keskustelua olisi 
voinut vielä jatkaa yli tunnin määräajan, mutta heidänkään haastattelussaan aika ei lop-
punut suoranaisesti kesken, vaan kaikki teemat ehdittiin käydä läpi.  
Urakan tasaamiseksi litteroin haastatteluja sitä mukaa kuin niitä valmistui. Vaikka en 
aloittanut varsinaista analyysia vielä tässä vaiheessa, tallenteita kuunnellessa aineistoa 
tuli prosessoitua jonkin verran. Näin ollen haastattelut jalostuivat väistämättä aineiston 
keruun edetessä, ja pystyin esittämään enemmän tarkentavia kysymyksiä loppupään 
haastateltaville. Pyrin kuitenkin siihen, etten johdattelisi haastateltavia jo saatujen vas-
tausten suuntaan. Toisaalta ainakin Kiviniemi (2007) toteaa, että laadullisessa tutkimuk-
sessa on tavallista, että tutkija toimii aineistonkeruuvälineenä. Näin on luontevaa, että 
näkemysten ja tulkintojen ohella aineistonkeruukin kehittyy matkan varrella. Aineiston-
keruun vaihtelua ei siten voi nähdä puutteena. (Mts. 81.) 
Litteroin haastattelut sanatarkasti, mutta jätin kuitenkin pois täytesanat, kuten niinku ja 
tota. Täytesanojen poisjättäminen ei vaikuttanut sisältöön. Sen sijaan se helpotti sekä 
litterointiurakkaa että litteroitujen haastattelujen lukemista ja kokonaisuuksien hahmot-
tamista. Nonverbaaliseen viestintään en kiinnittänyt huomiota. Tallenteet olivat laadul-
taan hyviä, joten sain purettua aineiston kokonaisuudessaan. Vain kahdessa haastatte-
lussa oli muutamia kohtia, joista en saanut selvää. Nämä kohdat olivat kuitenkin hyvin 
lyhyitä, ja sisällön kannalta mitään olennaista ei jäänyt kirjaamatta muistiin. Analysoi-
tavaa aineistoa kertyi yhteensä noin 70 liuskan verran, jotka oli kirjoitettu tekstin-
käsittelyohjelman oletusasetuksilla (Calibri, pistekoko 11, riviväli 1,15). 
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4.4 Aineiston analyysi  
Laadullisen analyysin ongelmallisimpana vaiheena voidaan pitää aineiston tulkitsemi-
sen vaihetta. Varsinainen tapa, miten aineisto analysoidaan, valitaan tutkimuskysymyk-
sen mukaan. Eskolan ja Vastamäen mukaan (2010, 43) teemahaastatteluaineistoja ana-
lysoidaan useimmiten teemoittelemalla tai tyypittelemällä. Useimmiten teemat, joista 
lähdetään liikkeelle, pohjautuvat teemahaastattelun rungon jaotteluun. Tämän lisäksi 
esiin noussee useita muita mielenkiintoisia teemoja. (Hirsjärvi ja Hurme 2009, 173.) 
Aloitin analyysin tutustumalla aineistoon lukemalla sitä läpi kokonaisuutena. Tässä vai-
heessa en vielä tehnyt muistiinpanoja, vaan pyrin saamaan aineistosta kokonaiskuvan. 
Seuraavaksi luokittelin aineistoa eri aihepiirien ympärille. Kokosin eri haastatteluista 
toistuvia aihepiirejä yhteen karkeiden luokitteluotsikoiden alle. Hirsjärven ja Hurmeen 
(2009, 147) mukaan luokittelu, jota voidaan kutsua myös aineiston tiivistämiseksi tai 
muuntamiseksi, on olennainen osa analyysia. Luokittelu on työkalu, jonka avulla voi-
daan kehittää esimerkiksi teoriaa tai tunnistaa suuresta aineistomassasta tärkeät ja kes-
keiset piirteet (mts. 147). Tein karkean luokittelun aineistolähtöisesti käyttäen kuitenkin 
apuna teemahaastattelun runkoa sekä tutkimusprosessin aikana jalostuneesta kirjalli-
suusosiosta kummunneita näkökulmia.  
Alasuutari (1994, 30–31) kuvaa tätä vaihetta havaintojen pelkistämiseksi, jonka ensim-
mäisessä vaiheessa vaikeasti hallittavissa oleva aineistomassa saadaan pelkistettyä rajal-
liseksi määräksi raakahavaintoja. Aineistoa tarkastellaan teoreettis-metodologisesta nä-
kökulmasta kiinnittämällä huomiota siihen, mikä on olennaista tutkimuksen teoreettisen 
viitekehyksen ja kysymyksenasettelun kannalta. (Mts. 30–31.)  
Luokittelu ei ole analyysin lopullinen tavoite, vaan se on välivaihe analyysin rakentami-
sessa. Seuraava vaihe on yhdistely, jolla pyritään löytämään luokkien välille joitakin 
säännönmukaisuuksia tai samankaltaisuuksia. Löydetyt yhteydet pitäisi pystyä ymmär-
tämään sekä empirian että teorian tasolla. (Hirsjärvi ja Hurme 2009, 149.)  
Alasuutarin (1994) mukaan pelkistämisen toisessa vaiheessa raakahavaintojen määrää 
karsitaan. Raakahavainnot yhdistetään yhdeksi havainnoksi tai harvemmaksi havainto-
jen joukoksi. Tähän päästään etsimällä havainnoista yhteisiä piirteitä tai nimittäjiä. Ha-
vainnoista etsitään koko aineistoon päteviä sääntöjä. Lisäksi poikkeukset ovat  
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huomionarvoisia, sillä ne pakottavat tarkastelemaan hahmoteltua asiaa toisesta näkö-
kulmasta. (Mts. 31–33.) Analyysin edetessä erinäisistä luokista alkoi yhdistelemällä 
muodostua laajempia teemoja. 
Lopuksi edessä onkin arvoituksen ratkaiseminen eli havaintojen selittäminen viittaamal-
la aikaisempaan tutkimukseen ja aihetta käsittelevään kirjallisuuteen. (Alasuutari 1994, 
35; 42). Luvussa 5 tulkitsen laadullisen analyysin tutkimustuloksia ja pyrin niiden avul-
la vastaamaan tutkimuskysymyksiin. En pyrkinyt kvantifioimaan tuloksia mitenkään, 
sillä otos on liian pieni siihen, eikä tarkoitus olekaan löytää yleistettäviä tuloksia.  
4.5 Luotettavuuden arviointi 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei voida pyrkiä täysin objektiiviseen analyysiin, vaan 
tutkijan tulkinnat ja valinnat ovat välttämättömiä johtopäätösten tekemiseksi. Muutoin 
tutkimus jää kuvailevalle tai raportoivalle tasolle. Tulkintaa tehdään koko tutkimuspro-
sessin ajan. Lukijan on luotettava tutkijan tulkintaan, mutta tulkinta voidaan varmentaa 
esimerkiksi kirjoittamalla tarkka kuvaus siitä, miten tulkintaan on päädytty. (Hirsjärvi ja 
Hurme 2009, 145–146, 152.)  
Yksi laadullisen analyysin vaaratekijöistä on tulkintojen perustaminen satunnaisiin 
poimintoihin aineistosta. Tutkija voi esimerkiksi valikoiden nostaa esiin juuri omia ole-
tuksiaan tukevia esimerkkejä. Tätä voi ehkäistä käymällä aineistoa toistuvasti läpi niin, 
että johtopäätökset ovat sovellettavissa koko aineistoon. (Alasuutari 1994, 43, 215–
217.)  
Analyysin luotettavuuden kannalta on siis hyvä, että aineisto on kooltaan sellainen, että 
tutkijalla on mahdollisuus käydä sitä läpi useamman kerran, kuten oli omassa tutkimuk-
sessani. Lukemalla aineistoa uudelleen ja kyseenalaistamalla tekemiäni valintoja ja tul-
kintoja olen pyrkinyt parantamaan aineiston analyysin ja ja muodostamieni johto-
päätösten luotettavuutta. Käytän analyysissa haastateltavien sitaatteja. Sitaatit auttavat 
lukijaa ymmärtämään, miten olen päätynyt kyseisiin päätelmiin. On tärkeää, että lukija 
näkee tarpeeksi selvästi asiayhteyden, josta havainnollistava sitaatti on poimittu. Siten 
pyrin välttämään sitaattien liiallista lyhentämistä tai katkomista senkin kustannuksella, 
että osa käyttämistäni sitaateista on jokseenkin pitkiä. 
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Vaikka haastateltavat edustavat itseään, eivät yritystään, on kuitenkin hyvä huomioida 
heidän taustansa. Tausta, eli se millaisessa yrityksessä asiantuntijat haastattelujen aikana 
työskentelivät tai ovat aiemmin työskennelleet, vaikutti mielestäni etenkin siihen, miten 
he puhuivat yrityksen omistajuuden ja koon vaikutuksesta luotettavuuteen. Suurin osa 
haastateltavista työskenteli yrityksissä, jotka tarjoavat palveluita instituutioille tai hyvin 
varakkaille kuluttajille niin sanotun keskivertosuomalaisen sijaan.  
Tutkimus kuvaa haastattelemieni asiantuntijoiden näkemyksiä luottamuksen ja maineen 
merkityksestä ja rakentumisesta sijoituspalvelualalla, mutta ei kerro luottamuksen tai 
maineen merkityksestä yleensä. En myöskään oleta, että kaikki haastateltavat voisivat 
allekirjoittaa jokaisen tekemäni tulkinnan, sillä tulokset kertovat haastateltavajoukosta, 
eivät jokaisesta haastateltavasta erikseen.  
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5 ANALYYSI 
Tässä luvussa analysoin aineistoani ja vertaan sitä tutkielmani teoreettiseen viitekehyk-
seen sekä aiempaan tutkimukseen. Luku jakautuu neljään osaan aineistosta muodosta-
mieni teemojen mukaisesti. Päädyin näihin teemoihin aineistosta tekemieni havaintojen 
ja niiden yhdistämisen pohjalta.    
Ensimmäisen osan aiheena on isojen ja pienien toimijoiden maineen rakentumisen ver-
tailu sekä omistajuuden ja koon vaikutukset persoonattoman luottamuksen syntymiseen. 
Toisessa osassa tarkastelen sijoituspalveluiden luonnetta arkaluonteisena ja abstraktina 
asiantuntijapalveluna sekä sitä, miten nämä ominaisuudet vaikuttavat persoonalliseen 
luottamukseen. Kolmannessa osassa keskityn suhteiden ja verkostojen merkitykseen ja 
vertaan niitä julkisuuden rooliin luotettavuuden ja maineen edistäjinä. Neljännessä osas-
sa aiheena ovat alaa koskettavat epäluottamustekijät ja maineriskit. Lopuksi luvussa 5.5 
tarkastelen tuloksia tutkimuskysymysten valossa.  
5.1 Iso institutionaalinen vai pieni persoonallinen 
Suurin osa haastateltavista työskentelee tai on työskennellyt yksityisessä sijoituspalve-
luyrityksessä. Näin ollen aineistossa oli paljon viittauksia alan erilaisiin toimijoihin: 
finanssikonglomeraattien omistamiin sijoituspalveluyrityksiin, joista käytettiin pääasi-
assa nimityksiä ”pankki” tai ”iso talo”, ja yksityisten omistamiin, itsenäisiin ja kooltaan 
usein pienempiin sijoituspalveluyrityksiin. Haastateltavat vertailivatkin näiden kahden 
eroja maineen kannalta. Aineistosta kuulsi läpi jonkinasteinen kritiikki pankkien omis-
tamia sijoituspalveluyrityksiä kohtaan. Poikkeuksen tekivät kaksi viimeistä haastatelta-
vaa, jotka haastatteluhetkellä toimivat muissa asiantuntijatehtävissä. Heidän näkökul-
mansa olivat neutraalimpia.  
Kolmas haastateltava (jatkossa haastateltavista käytetään koodia H ja haastateltavan 
numero, ks. liite 2) kiteyttää pankkien yhteiskunnallisen aseman vaikutuksen maineen-
hallintaan seuraavasti:  
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H3: Pankin yleisnormi johtuu siitä että se on melkein yhteiskunnallinen instituu-
tio, joka joutuu siinä mielessä varmaan varjelemaan imagoonsa ja mainettaan 
tarkemmin. 
Pääasiassa kaikki haastateltavat olivat sitä mieltä, että asiakkaat ovat erilaisia ja hakevat 
eri asioita palveluntarjoajilta, jolloin ei voi yksiselitteisesti sanoa, onko yksityinen sijoi-
tuspalvelu parempaa kuin pankin tarjoama. Toiset arvostavat isoja toimijoita, toiset pie-
niä. Asiantuntijat uskoivat, että vähemmän asiantuntevat asiakkaat tukeutuvat isoihin, 
tunnettuihin yrityksiin.  
H8: – – [asiakkaat]tekee sen sellasen toimijan kanssa, mihin ne voi luottaa ja sil-
loin tulee äkkiä tulee mieleen että iso on kaunista eli iso pankki, se on pitkään 
toiminu, sitähän pankkitoiminnassa mielellään painotetaan. Tuodaan esille se, et 
ollaan iso ja ollaan kauan toimittu ja se pitää sisällänsä sen että on erilaisia tyrs-
kyjä ja myrkyjä maailmalla, mutta koska me ollaan selvitty hengissä niin ja me ol-
laan näin iso, niin me ollaan varmaan luotettava. 
Sitaatti paljastaa, että kokoluokan ja toimintaiän oletetaan olevan asiakkaan kannalta 
tärkeitä ominaisuuksia luotettavuuden arvioinnissa. Kun katsoo eri finanssialan toimi-
joiden mainontaa, sloganeita ynnä muuta, tuntuu, että näitä ominaisuuksia todella koros-
tetaan. Arvio luotettavuudesta perustuu havainnoille ja tulkinnalle toisen osapuolen te-
oista ja käyttäytymisestä (Blois 1999, 206–208). Todellisuudessa emme voi saada toista 
luottamaan itseemme vain sanomalla olevamme luotettavia (ks. Dasgupta 1988, 50–51). 
Onkin paradoksaalista, jos koon ja toimintaiän painottamista pidetään hyvänä keinona 
lisätä luotettavuutta. 
Yrityksen maineen voidaan nähdä olevan sisäänheittäjä. Hyvä maine, oli se yrityksen tai 
siellä työskentelevien, on edellytys sille, että ottaa askeleen yrityksen suuntaan (ks. 
Dowling 2001, 213). Luottamus syntyy vasta omakohtaisen kokemuksen myötä (Lorenz 
1988, 206). Tämän toi esiin myös ensimmäinen haastateltava.   
H1: Äärimmäisen tärkee, oikeestaan tärkeempi kun mitä helposti kuvitellaan ja 
oletetaan, et jos nää brändit ja nää isot jutut tavallaan imagojutut on tärkeitä sii-
nä, et uskaltaa ottaa sen askeleen sinne sisään, niin sit kun sä kerran oot siellä, 
niin sen sun yhteyshenkilö, tai ne sun yhteyshenkiöt, joihin sä törmäät siellä asioi-
dessa sen varainhoitajan kanssa, niin nehän on kaikki kaikessa.  
Kun puhutaan sijoituspalveluyrityksen raameista ja niiden vaikutuksesta yrityksen mai-
neeseen, erityisesti yksi ominaisuus nousi esiin – yrityksen omistajuus. Knippin (2009, 
76) tutkimuksessa saksalaispankkiirit olivat sitä mieltä, että omistajat ja muu henkilöstö 
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vaikuttaa eniten yksityispankin maineeseen. Puheet omistajuudesta toistuivat myös 
omassa aineistossani. Mutta miksi omistajuudella on väliä ja kenelle sillä on loppujen 
lopuksi merkitystä? 
Lehtonen (2002, 73) esittää, että johdon esiintuominen on nopein tapa rakentaa yrityk-
sen identiteettiä ja julkisuuskuvaa, mutta toisaalta johdon virheet heijastuvat koko yri-
tykseen. Sijoituspalveluyrityksissä toimiva johto on useimmiten myös yrityksen omista-
jia. Yksi haastateltavista toikin esiin sen, että toisin kuin pankeissa, yksityisissä yrityk-
sissä omistajuus ei ole kasvotonta. Omistajilla on merkitystä, sillä koko yrityksen maine 
saattaa henkilöityä heidän maineeseensa ja aikaisempiin tekemisiinsä.  
H4: Kyllä se varmaan vaikuttaa, et kylhän tota tietenkin asiakkaat sen hyvin usein 
kysyy, et kuka tän firman omistaa. En tiiä onko sen nyt tuolla isoissa pankeissa 
olennaista, kun ne on usein pörssilistattuja, ja silloin kun puhutaan yksityisistä 
firmoista niin, kyllähän se sitten tavallaan henkilöityy niihin omistajiin ja niitten 
maineeseen ja mitä ne on aikasemmin tehny. 
Sitä, miksi maine henkilöityy johtoon tai omistajiin, selittää se, että johto on useimmiten 
yrityksen kaikista näkyvin osa (Lehtonen 2002, 73). Kuten edeltävässä sitaatissa sano-
taan, on tärkeää, että omistajat tunnetaan. Tässäkin suhteessa kokemus merkitsee paljon, 
sillä tunnettuus tulee sen kautta, että on ollut alalla pitkään.   
H4: Mut meillähän tää on rakennettu sillain, että meil on varmaan henkilökunnan 
keskimääränen tommonen alallaoloaika kohtuullisen pitkä. Sanoisin varmaan et 
15, 20 vuotta keskimäärin meillä, jolloin meiät tunnetaan jo ihmisinä tässä maas-
sa. 
Kaksi haastateltavaa oli sitä mieltä, että on sijoittajia, jotka eivät välitä ollenkaan siitä, 
kuka yrityksen omistaa. Toinen näistä haastateltavista viittasi tutkimuksiin, joiden mu-
kaan ihmiset eivät esimerkiksi juurikaan vertaile tuottoja tai palkkioita, vaan valitsevat 
mukavuudenhalusta sen palveluntarjoajan, jonka asiakkaana jo muutenkin ovat. 
H1: Mä luulen, et tietty ryhmä asiakkaita ei välitä pätkääkään tästä, että mikä se 
omistusrakenne on.  
H8: Osa menee Nordeaan koska Nordeassa ollaan muutenkin asiakkaita, niin 
Nordeassa se menee kätevimmin. – – tutkimustenkaan mukaan ei ihmiset hirveesti 
vertaile mitään tuottoja tai palkkioitakaan.  
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Se, miten paljon omistajuus ylipäänsä kiinnostaa, riippuu sijoittajatyypin lisäksi asiak-
kuuden laadusta. Mitä syvempi asiakassuhde on tai mitä kokonaisvaltaisempaa palvelua 
asiakas ostaa, sitä enemmän omistajuus saattaa asiantuntijoiden mukaan kiinnostaa.  
H3: Se riippuu vähän mitä ostaa, eli jos ne ostaa puhtaasti sijoituspalvelutuotteita 
eikä hyvää varainhoitoo ja tuottavaa varainhoitoo, niin silloin ne katto varmaan 
enemmänkin jonkinlaista referenssii siitä, miten meiän firman rahastot on tuotta-
nu ja sit ne haluu siitä niinku jonkinlaista evidenssiä. Ja sit siltä osin kun ne ostaa 
syvällisempää osaamista, niin mä luulen et sillä taustalla on suurempi merkitys.  
Oli kyse sitten kasvottomasta tai kasvollisesta omistajuudesta, on hyvä huomioida, että 
omistajuus vaikuttaa yrityksen identiteettiin. Identiteetti taas välittyy yrityksen asiak-
kaille ja muille sidosryhmille ja rakentaa sitä kautta mainetta (Fombrun 1996, 110–112). 
Omistajuus tai koko ei kerro sitä, onko yritys hyvä vai ei. Tärkeintä on se, että yritys 
toimii identiteettinsä mukaisesti eikä yritä olla jotakin muuta.  
H6: Löytyy erittäin hyviä menestyneitä sijoituspalveluyrityksiä, jotka on sekä ins-
tituutioiden omistamia tai osa jotain isompaa, ja toki myöskin sellaisia, jotka on 
täysin itsenäisiä. Mut tärkeintä on, et se yritys ite tiedostaa, mitä se on ja on sitä 
oikeasti, eikä yritä olla jotain muuta.  
Jos yritys on työntekijöidensä omistama, se voi lisätä sitoutumista, mikä taas voi olla 
positiivinen signaali asiakkaalle. Kuten yksi haastateltava toi esiin, asiakas voi parem-
min luottaa siihen, että varainhoitaja haluaa tehdä kaikkensa, jos hänellä on enemmän 
pelissä. 
H2: Ehkä me ollaan saatu positiivista palautetta nyt ihan viime vuonna sen takia 
et meillä on omistajat, meillähän henkilökunta omistaa, et ne jotka on töissä omis-
taa, niin se tekee sen, et ehkä se sitoutuminen on voimakkaampi. Se on yks tärkee 
asia meillä, et nää ihmiset on oikeasti sitoutuneita. 
Toisaalta sijoituspalveluyrityksen kannalta ei välttämättä ole hyvä asia, että maine hen-
kilöityy yhteen yrityksen työntekijään. Asian kääntöpuoli on nimittäin se, että jos yksi 
maineeltaan hyvä työntekijä vetää asiakkaita puoleensa, hän myös toisaalta houkuttelee 
heidät lähtiessään mukaansa. Tämän vuoksi esimerkiksi niin sanotuista tähtisalkun-
hoitajista on luovuttu ja rahastojen ympärille on muodostettu salkunhoitotiimejä. Kaksi 
asiantuntijaa toi esiin, että etenkin pankit haluavat estää liiallisen henkilöitymisen. 
H5: Nykyisinhän pyritään isojen talojen varsinkin politiikassa erottamaan se va-
rainhoitaja ja asiakas, et sil ei oo niinku suurta kytkyä. – – monesti on isot talot 
sanonu, et strateginen virhe et jos jollain on hirveen hyvä maine ja asiakkaat py-
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syy ja tuo asiakkaita, niin mitäs nyt sit ku se lähtee kävelemään, niin asiakkaat 
lähtee mukaan. 
Maineen henkilöitymisellä ja liiallisella persoonaan luottamisella on myös asiakkaan 
kannalta kääntöpuolensa, kuten yksi haastateltavista sanoi. Luottamus yhteen ihmiseen 
voi kääntyä itseään vastaan. Tämä liittyy siihen, että historiallinen tuotto ei ole tae tule-
vasta ja jos asiakas kiintyy liiaksi sijoitusasiantuntijaansa, hänen voi olla vaikeampi 
arvioida objektiivisesti varainhoitajan todellista suorituskykyä. 
H8: Jos se hirveesti personoituu ja sitä tuodaan esille, niin ihmiset hirveesti tulee 
tän salkunhoitajan perässä, luottaen siihen, et kun se on aiemmin menestynyt hy-
vin, se jatkossakin menestyy hyvin. Ihmiset voi sokeutua sille varsinaiselle per-
formanssille. Siin mielessä se asioiden mahdollisimman viileenä pitäminen voi ol-
la jopa asiakkaan etu. 
Persoonattomaan, instituutioon ja prosesseihin kohdistuvaan luottamukseen vaikuttavat 
maineen lisäksi ulkoiset luotettavuuden edistäjät, kuten sopimukset ja tilivelvollisuus 
luottajalle tai kolmannelle osapuolelle (ks. Sztompka 1999, 87–88; Larsson 2006). Jos 
luottamus on riskinottamista, sopimukset ovat keino vähentää riskiä (Harrison 2003, 
207). Sääntelyä, raportointia ja sopimuksia käytiin läpi myös haastatteluissa.  
Asiantuntijat pitivät sääntelyä jokseenkin tärkeänä luottamuksen edistäjänä, mutta toi-
saalta se nähtiin itsestäänselvyytenä. Sääntelyn esiintuominen voi olla tärkeämpää ko-
kemattomammille asiakkaille, mutta kokeneemmille se on itsestäänselvyys, jota ei niin-
kään tarvitse erikseen tuoda esille. Päinvastoin, sääntelyn alleviivaaminen saattaisi jopa 
herättää epäluuloa.  
H7: Kyllä siis riippuu hirveen paljon kans asiakkaasta, et jos sul on joku sellanen 
asiakas joka on pitkään toiminu markkinoilla ja toimii kohtuullisen, ei nyt ammat-
timaisesti, mutta jolla on pitkä sijoitushistoria itellään, niin sit niil ei oo niin mer-
kitystä, mut kyllä se aika, varsinkin kokemattomammille asiakkaille sillä on merki-
tystä, että sulla lähtökohtasesti on jonkun sorttinen suoja. 
Mitä pidempi historia yrityksellä on, sitä paremmin se tunnetaan ja sitä helpommin voi-
daan myös arvioida yrityksen toiminnan johdonmukaisuutta ja luotettavuutta (ks. 
Sztompka 1999, 71–72.) Pienien, tuntemattomia toimijoiden ja uusien tulokkaiden luo-
tettavuutta on vaikeampi arvioida. Tällaisten toimijoiden on oikeutettava toimintansa 
jotenkin muuten. Kolme haastateltavaa katsoi, että sääntelyn korostaminen voi toimia 
pienille ja uusille tulokkaille toiminnan oikeutuksena.  
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H5: Se osottaa varsinkin uuden yrityksen statusta, et kertoo siitä että me ollaan 
sama prosessi käyty läpi kun mikä tahansa isompikin yhtiö luvanhakuvaiheessa ja 
et meil on kaikki säännöllistä, talouden seuranta ja kaikki tälläset näin, että ei oo 
riskiä ja näin.  
Sääntely ja erilaiset ohjeistukset voivat edesauttaa luottamuksen syntymistä, mutta pel-
kästään niiden varassa ei voi toimia.  
H5: Pelkällä säätelyllä ja viranomaistoiminnalla ei pystytä mainetta rakenta-
maan, vaan maine syntyy teoista. Et sä voit säädellä vaikka maailman loppuun as-
ti asioita, mutta jos asiakas ei koe sitä luottamusta ja sun toiminta ei herätä luot-
tamusta, niin ei silloin ole hyvää mainettakaan. 
Asiantuntijat erottelevat maineen ja luottamuksen rakentumista sen mukaan, kuka sijoi-
tuspalveluyrityksen omistaa. Yhteistä kuitenkin oli se, että yrityksen maine, perustuupa 
se mihin vain, kertoo siitä, kannattaako yritykseen luottaa (mm. Sztompka 1999, 71–72; 
Swift 2001; Dowling 2001, 213). Persoonattoman luottamuksen tulisi olla kunnossa, 
ennen kuin asiakassuhde lähtee syventymään ja asiakkaan ja sijoitusasiantuntijan välille 
muodostuu persoonaan kohdistuva luottamussuhde.  
H7: Tietysti se et sul on hyvät palvelut, sun puitteet on sellaset et voidaan kuvitel-
la, että tää on jollakin tavalla vakavarainen firma. Sul pitää olla luvut kunnossa. 
Osa asiakkaitahan kattoo tosi tarkkaan ja miettii ja soittaa ja kysyy. Mut sit kun 
tälläset ulkoset on päästy yli, niin sit se on hyvin paljon siitä, miten tää tiskin mo-
lemmin puolin toimii. Et sieltä sit lähtee se syvän luottamuksen rakentaminen.  
Seuraavaksi tarkastelen, mistä tekijöistä syvempi luottamus persoonaan syntyy asian-
tuntijoiden mielestä. 
5.2 Sijoituspalveluiden luonne: arkaluonteista ja abstraktia 
Maineella ja luottamuksella on suurempi merkitys sellaisille yrityksille, joiden pääoma 
on aineetonta, kuten konsultointiyrityksille, asianajotoimistoille tai investointipankeille 
(Fombrun 1996, 7). Sijoituspalvelut edustavat juuri tällaisia palveluita, minkä haastatel-
tavatkin tiedostivat varsin hyvin. 
Sunikka ym. (2009) mukaan luottamus on jopa tärkeämpää sijoituspalveluissa verrattu-
na muihin finanssipalveluihin. Tätä mieltä oli myös yksi haastateltavista. 
47 
 
 
 
H7: Mä oon vuosikausia alaisille puhunu siitä, että jos pankkibisnes on ihmisbis-
nestä niin ja luottamusbisnestä, niin erityisesti sijoituspalveluiden myyminen on 
sitä.  
Raha- ja varallisuusasiat ovat arkaluonteisia asioita. Suomalaiseen kulttuuriin kuuluu, 
ettei omista raha-asioista juuri huudella – ei ainakaan silloin jos rahaa on. Huomattavan 
moni haastateltavista nosti samat vertauskuvat esiin: sijoitusasiantuntijan asemaa verrat-
tiin perhelääkärin, -juristin ja papin asemaan.  
H1: Mun mielestä se on vähän niinku, muistuttaa ehkä vähän noita juridisia pal-
veluita, lääkäripalveluja ja muuta, et kyl se vaati semmosta suurempaa luottamus-
ta kuin jonkun tavanomaisen palvelun tai tuotteen ostamista. Mä luulen, et raha ja 
talous on sen verran tärkee asia monelle yhteisölle ja ihmiselle, et hätiköidysti tai 
heppoisin perustein ei niitä päätöksiä haluta tehdä. 
Lääkärin, juristin ja papin toimintaa ohjaa korkea ammattietiikka, johon kuuluu salassa-
pitovelvollisuus.  
H3: No [luottamus] on varmaan ihan ykköskriteeri sen takii, et me ollaan leik-
kisästi sanottu, et tänä päivänä yksityispankkiiri tai tämmönen varainhoitajahan 
tietää monta kertaa ihmisen arvoista ja elämästä ja olosuhteista jopa enemmän 
kuin oma perhe tai pappi. 
Luottamuksen saaminen on myös varainhoitajan työn kannalta tärkeää, sillä sitä tarvi-
taan haluttuun lopputulokseen pääsemiseksi. Asiakkaan pitää pystyä kertomaan todelli-
nen tilanteensa, tavoitteensa ja riskisietokykynsä varainhoitajalle. Jos varainhoitajalta 
puuttuu olennaista tietoa, hän ei voi hoitaa asiakkaansa varoja parhaalla mahdollisella 
tavalla. 
Yksi haastateltavista nosti esiin, että toisen taloudellisesta tilanteesta puhuminen voi 
olla haastavaa myös palveluntarjoajapuolelle.  
H7: Mä muistan ihan selkeästi ensimmäisiä kertoja, kun tuli ensimmäiset lainsää-
däntövaatimukset, et sun pitää selvittää sijoittajan taloudellinen asema, niin se 
koettiin kamalan vaikeeks, ja ihmiset jotka on siel asiakasrajapinnas sano, et ei-
hän tämmösiä sovi kysellä asiakkaalta, että paljonko sul on varallisuutta ja onko 
sulla jossain muualla, et eihän tämmösiä voi. 
Arkaluonteisuuden lisäksi sijoituspalvelut ovat asiantuntijapalveluita, joille ominainen 
piirre on se, että palveluntarjoaja myy abstraktia asiaa, jonka tulos konkretisoituu vasta 
paljon myöhemmin. Oli asiakas sitten ammattimainen tai ei-ammattimainen sijoittaja, 
hänen taitotietonsa ei todennäköisesti ole samalla tasolla asiantuntijan kanssa. Kun  
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asiakas ei itse voi olla asiantuntija, hän joutuu nojaamaan palveluntarjoajan osaamiseen. 
(ks. Harrisson 2003.) 
H5: Sellasessa palvelussa, jonka sä ostat esimerkiks kun sä meet kampaajalle, 
niin sä näät heti ootsä tyytyväinen lopputulokseen tai et. Tai kaupassa, sä oot itse 
tehny sen valinnan ja sä oot enemmän itse siinä asiantuntija, kuin tällasessa sä 
joudut luottamaan siihen, et se on se ihminen, et se oikeesti hallitsee asiat ja se 
yritys. 
On luonnollista, että omien rahojen kanssa ollaan tarkkana. Jos kuluttaja valitsee huo-
non kampaajan, suurin potentiaalinen menetys on oman ulkonäön tärvääntyminen siihen 
asti, että hiukset kasvavat takaisin. Jos ottaa vastaan neuvoja huonolta sijoitusneuvojalta 
tai antaa varansa huonon varainhoitajan hoidettavaksi, taloudelliset menetykset voivat 
olla hyvin mittavat. Tämän vuoksi sijoituspalveluntarjoaja on valittava huolellisesti.   
H8: Eli kun kysymys on rahasta ja siitä, kysymys on saaks sä sun asiakkaat luot-
tamaan siihen että ne antaa rahas sulle hoitoon, niin jos nyt on pienikään epäilys 
siitä että se asiakas ei luota suhun, sitä luottamusta ei ole, niin ei se asiakas anna. 
Markkinathan on täynnä kilpailevia palveluntarjoajia ja siinä mielessä luottamus 
on kaiken lähtökohta. 
Sijoituspalveluiden ostaminen vaatii asiakkaalta riskinottoa kahdella tasolla. Nämä ovat 
markkinariski, eli miten markkinat kehittyvät ja onko asiakkaan varallisuudella edes 
mahdollisuutta kasvaa, sekä palveluntarjoajaan liittyvä riski. Palveluntarjoajariskin voi 
jakaa kahteen: osaamiseen ja ammattitaitoon liittyvä riski on sitä, kuinka hyvin sijoitus-
asiantuntija osaa luovia markkinoilla asiakkaansa parhaaksi. Ammattietiikkaan ja mo-
raaliin liittyvä riski taas kuvastaa, haluaako hän toimia asiakkaan edun mukaisesti.  
Sijoituspalveluiden ja -tuotteiden monimutkaisuuden ja pitkäaikaisuuden vuoksi asiak-
kaat voivat tuntea itsensä hyvinkin epävarmoiksi palvelua ostaessaan (Sunikka ym. 
2009, 67). Miten sijoitusasiantuntija siis saa asiakkaansa vakuutettua siitä, että hänen 
kannattaa antaa varansa tämän hoidettavaksi? 
Ammattitaitoa pidettiin tärkeänä luottamusta herättävänä ominaisuutena. Ammattitaito 
syntyy ennen kaikkea elämänkokemuksen kautta eli ajan kanssa. Kaikki haastateltavat 
painottivat kokemuksen merkitystä. Kun on ollut alalla pitkään, on nähnyt talouden 
nousuja ja laskuja, jolloin esimerkiksi tämänhetkinen laskukausi ei hätkähdytä, vaan 
asioita voi katsoa pidemmällä aikavälillä.  
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H3: Eli jos sul ei oo kokemusta, niin sul on rajallinen ymmärrys. Ja sit tietenkin 
on se että jossain vaihees kaikki kohtaa vastoinkäymisiä, jotka kasvattaa ihmistä, 
ja silloin kun sä oot nuori, niin sä oot kohdannu vaan rajallisen määrän eikä vält-
tämättä niin kovia kohtaloita – – niin yleensä nää joihin luotetaan, niin niil on 
riittävä määrä elämänkokemusta. 
Kokemus korostuu etenkin tietyn tyyppisten sijoituspalveluyritysten toiminnassa. Pieni 
yritys, jonka työntekijät ovat näkyvillä, ei voi piiloutua tunnetun nimen taakse – sama 
tilanne on myös uudella yrityksellä.  
H4: Mun mielest [ammattitaito] on hyvin keskeinen. Tämmönen yksityinen firma 
kun me ollaan, niin täähän perustuu vain ja ainoastaan siihen, et tääl on osaavaa 
henkilökuntaa, et ei meil oo mitään tavallaan sata vuotta vanhaa brändiä vaan 
tää perustuu siihen et asiakkaat ymmärtää sen, et nää kaverit osaa sen. 
Osaamisen ja kompetenssin painottaminen voi lisätä luottamusta. Kompetenssia voi 
tuoda esiin ammattilaisuutta osoittavilla sertifikaateilla tai koulutuksella. (Harrisson 
2003, 208.) Suomessakin sijoitusneuvojilla on oma sertifikaattinsa. Toisaalta kun kaikil-
la on samat sertifikaatit, ne eivät enää ole erottava tekijä (mt.). Haastateltavat eivät pai-
nottaneet koulutuksen merkitystä luotettavuuden edistäjänä. Asiaosaamisella on enem-
män painoarvoa kuin titteleillä, ja ensimmäisen onkin lähtökohtaisesti oltava kunnossa.  
H1: – – se asiantuntemus todennäköisesti ei ainakaan ensisijaisesti tuu jonkun 
muodollisen tutkinnon kautta, vaan ennemminkin mitä se henkilö käytännössä 
osoittaa asiakkaalle ymmärtävänsä, tietävänsä ja osaavansa. 
Osaaminen ja professionaalisuus eivät kuitenkaan ole kaikki kaikessa luottamuksen 
saamisessa, vaan tarvitaan sitä ”jotakin muuta”. Ihmiset ovat erilaisia, jolloin varain-
hoitajakin pitää valita ihmistyypin mukaan.  
H6: Ja sama se on sit tullaan just tähän näin, että jos ajatellaan vaikka varainhoi-
toa, kyl mä uskon, että Helsingissä on monta hyvää varainhoitajaa, jos mietitään 
sitä osaamispuolta. Ne osaa asiansa, mutta sä et välttämättä koe samanlaista 
luottamusta kaikkien kanssa. 
Nämä muut tekijät kohdistuvat siihen sijoitusasiantuntijan persoonaan ja luonteenpiir-
teisiin. Henkilökemia toistui haastateltavien puheissa. Pelkkä pätevyys ei riitä luotta-
muksen saamiseen.  
H7: Mut sitten taas toinen puoli on se, että sulla voi olla äärettömän koulutettu ja 
ammattitaitoinen asiakaspalvelija, joka ei kerta kaikkiaan, ei vaan toimi siinä 
asiakaspinnassa, että parempi vaan pyörittää exceliä ja tietokonetta, et se on kui-
tenkin sitten loppupeleissä, mun kokemuksen mukaan, se kilpistyy siihen kemiaan. 
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Yhden haastateltavan mukaan kyse ei ole niinkään siitä, onko sijoitusasiantuntija hyvä 
vai huono, sillä tuskin yrityksillä on varaa pitää huonoja asiantuntijoita palkkalistoil-
laan. Kyse on pikemminkin siitä, onko asiantuntija ja hänen tapansa viestiä juuri kysei-
selle asiakkaalle sopiva valinta. 
H1: Et sehän on myös tällainen kemia ja osaamiskysymys, et jotkut asiakkaat ha-
luaa sosiaalisen yhteyshenkilön, joka on tiuhaan yhteydessä ja kertoo niitä näitä 
ja jotkut taas niin kun haluaa asiallisen ja asiantuntevan yhteyshenkilön, mut ei 
niin tiivistä yhteydenpitoa.  
Tärkeää on taito lukea ihmistä ja ymmärtää asiakasta. Luottamusta voi lisätä se, että 
sijoitusasiantuntija osoittaa tuntevansa asiakkaansa ja osaavansa ottaa huomioon hänen 
valmiutensa ottaa riskiä (ks. Harrison 2003, 207).  
H2: Mä sanoisin, et tietenkin sul pitää olla riittävä koulutus, riittävä kokemus ja 
sit pitää olla tietenkin, et osaa lukea sen asiakkaan tarpeita. Sä oot niin kun asia-
kaslähtöinen. Kaikille ei välttämättä sovi sama riskiprofiili tai… et se pitää arvi-
oida.  
Henkilökemia on tärkeä myös sijoitusasiantuntijan työn mielekkyyden ja miellyttävyy-
den kannalta. Yksi haastateltava toi esiin, että kaikenlaisia asiakkaita ei tarvitse kestää. 
H3: Mä oon todennu et siin on varmaan puolin ja toisin että, mä oon hyvin iloinen 
ja kiitollinen meidän asiakkaista ja mä luulen et se seuloontuu oman näkösiä ih-
misiä tai asiakkaita, joista aidosti kokee, et heille pystyy antamaan jotain.  
Voi kuitenkin olla, ettei kaikentyyppisissä sijoituspalveluyrityksissä ole varaa valita 
asiakkaita. Tämä lienee ominaista juuri yksityisesti omistetuille yrityksille, joissa johto 
ja omistajat toimivat asiakasrajapinnassa.  
Haastateltavien mukaan luotettavuutta ja sitä kautta luottamusta edistävät ennen kaikkea 
pitkä kokemus ja kyky lukea asiakasta ja tulla toimeen hänen kanssaan. Jälkimmäistä 
voitaisiin sanoa myös kyvyksi tehdä asiakaspalvelutyötä. Sen sijaan koulutuksen ja titte-
leiden merkitystä ei korostettu. Myös ammattitaitoa pidettiin itsestään selvänä lähtökoh-
tana, jota ilman työssä ei voi edes toimia.  
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5.3 Viestinnän painotukset: asiakassuhteet vai mediasuhteet  
Suomi on pieni maa, ja täällä on vain vähän varakkaita. Asiantuntijat painottivat sitä, 
että kun piirit ovat pienet, sana kiertää helposti – niin hyvässä kuin pahassa. Hyvien 
suhteiden ylläpitäminen on tärkeää maineenhallinnassa. Viestinnän tärkeimmäksi kana-
vaksi nostettiin henkilökohtainen yhteydenpito asiakkaisiin.  
Kuten Aula ja Manterekin (2005, 143) painottavat, maine rakentuu ihmisten puheissa. 
Myös haastateltavat painottivat word-of-mouthin eli suullisesti leviävän tiedon voimaa. 
H3: No mitä me tiedetään, mikä on mielenkiintoista, niin joitakin asiakkaita, ne 
on tullu vasta viiden tai kymmenen vuoden jälkeen, vaikka ollaan tunnettu niitä 
varhaisajoista lähtien ja ollaan tiedetty ketkä he on ja et heil on meille sopivaa 
varallisuutta hoitaa ja sillonkaan he ei oo tullut. – – Sit ku he saa kuulla kolmelta 
neljältä tuttavalta et miks hän ostais siltä palveluita, nehän on ainoita jotka osaa 
tai ne on hoitanu todella hyvin, niin se on se tärkein.  
Sanan kiertäminen ja suositukset verkostoissa korostuvat etenkin silloin, kun puhutaan 
sellaisista sijoituspalveluyrityksistä, joiden potentiaalinen asiakaskunta ei ole koko kan-
sa, vaan pelkästään varakkaammat kansalaiset.  
H6: Mä en osaa sanoa mitään lukuja, mut se on vaan tämmönen tunne mikä on, 
että kun Suomi on kuitenkin verrattain pieni maa ja sitten vielä pienessä maassa 
kohtuullisen pieni primääriasiakassegmentti. Meiän kohdalla me puhutaan enin-
tään muutamasta kymmenestä tuhannesta potentiaalisesta asiakkaasta, niin aika 
moni niistä tuntee, jos ei suoraan, niin yhden kahden kolmen mutkan kautta, niin 
kyl se sana kiirii aika hämmästyttävän hyvin.  
Kun asiakassegmentti on hyvin rajattu, esimerkiksi mainonnan ei katsota olevan paras 
keino saada uusia asiakkaita. 
H3: Eli ei mainonta tuo meille asiakkaita. Tyytyväiset asiakkaat on meidän paras 
käyntikortti ihan ehdottomasti.  
H7: Kyllä siellä varsinkin tuossa varakkaammassa päässä private banking puolel-
la niin jatkuvastihan siitä kiistellään, että kannattaako sillä puolella edes markki-
noida, koska se paras markkinointiväylä on nää golfkentät ja rotaryt ja muut, et 
siellä jos sä oot saanu hyvää palvelua ja sä sitä julistat tai kerrot, niin se on se 
paras myyntivaltti. 
Uusasiakashankinnassa tehokkainta markkinointia on se, että nykyiset asiakkaat suosit-
televat palveluntarjoajaa omassa tuttavapiirissään. Hyvät kokemukset leviävät  
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yrityksestä kerrottuina tarinoina eteenpäin asiakkaiden verkostoissa (ks. Aula ja Mante-
re 2005, 143–144).  
H8: Maine syntyy niin monesta seikasta. Tehokkainta se varmaan on, joskus on 
tutkittu, jos joku toinen asiakas osaa sulle suositella. Suusta suuhun menetelmä on 
tehokkainta. Mut siihen tietysti sen palveluntarjoajan on vaikee suoraan vaikut-
taa, että suositteleeko asiakkaat toisille vai eikö ne suosittele, muuta kun silleen, 
et täytyy tehdä työnsä mahdollisimman hyvin. 
Kuten edellä olevasta sitaatista käy ilmi, asiantuntija myös tiedosti, että on vaikeaa vai-
kuttaa siihen, mitä asiakkaat puhuvat yrityksestä. Hyvien suhteiden taustalla ovat siis 
hyvät teot ja se, että toimitaan mahdollisimman oikein. Asiakaskohtaamisissa yrityksel-
lä on mahdollisuus vaikuttaa siihen, ovatko verkostoissa leviävät tarinat hyviä vai huo-
noja (ks. Aula ja Mantere 2005, 144). Myös seuraavassa sitaatissa asiantuntija painottaa 
omakohtaisen kokemuksen merkitystä yrityksen maineelle. 
H1:Et voi olla et jollain asiakkaalla on omakohtaisia huonoja kokemuksia tai joku 
talousjohtaja on kuullu toisen kaverin talousjohtajalta että he eivät oo saaneet 
hyvää palvelua siltä firmalta tai joku tuote ei vastannut heidän lupaamia ominai-
suuksia tai mitä tahansa.  
Vastaavasti huonot teot ja kokemukset leviävät verkostoissa yhtä hyvin, mikä myös 
tiedostettiin hyvin.  
H4: Joissain kohtaa on, et Suomi nyt on kuitenkin pieni maa ja kaikki tietää kenel 
on rahaa, ja nää piirit sitten myös keskustelee keskenään, eli kyl se siel vaikuttaa 
taustalla. Ja jos oot hölmöilly, niin kyl se sit kans tiedetään tuolla kaupungilla.  
Yksityisillä sijoituspalveluyrityksillä on usein hyvin rajallinen asiakaskunta. Kun asia-
kaskunta on pieni, asiakassuhteita voidaan hoitaa henkilökohtaisella yhteydenpidolla. 
Tärkeimpiä viestintäkanavia kysyttäessä jokainen haastateltava mainitsi ensimmäisenä 
suoran yhteydenpidon omiin asiakkaisiinsa. Yhteydenpito ja avoin dialogi ovat tärkeitä, 
sillä siten asiakkaan ja asiantuntijan välille muodostuu yhteinen ymmärrys toimenpiteis-
tä ja tavoitteista, mikä taas edistää luottamuksen syntymistä (Harrison 2003, 208). 
H4: Meilhän ei oo asiakkaita, siis ei oo tuhansia. Meil on henkilökohtainen kon-
takti koko ajan näihin asiakkaisiin, niin tavallaan sen yritysviestinnän merkitys ei 
ehkä oo niin iso, mut voi olla et mä oon väärässäkin. 
On hyvä huomioida, että haastattelemani asiantuntijat eivät ole viestinnän asian-
tuntijoita, vaan edustavat lähinnä liiketoiminnan johtoa. Vaikka toimitusjohtajana ja 
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omistajana joutuukin tekemään myös yritysviestintään liittyviä päätöksiä, etenkin pie-
nemmissä yrityksissä, osa haastateltavista toi esiin, etteivät ole asiantuntijoita arvioi-
maan yritysviestintään liittyviä asioita. 
Vaikka suositukset koettiin tärkeimmäksi viestintäkanavaksi, haastatteluissa tuli esiin, 
että tunnettuuskin voi olla tärkeää. Myös Aulan ja Mantereen (2005, 58) mukaan ”hyvä 
maine edellyttää tunnettuutta”. Tunnettuus ei kuitenkaan ole sama asia kuin näkyvyys 
valtajulkisuudessa. Riippuen yrityksen strategiasta, tunnettuus tietyissä piireissä voi 
riittää. Matalan profiilin pitäminen voi toimia erottautumistekijänä, kuten jälkimmäinen 
sitaatti osoittaa.  
H3: Täs tulee myös se, että kun me ei tavoitella suurta yleisöö, niin meil ei oo se 
tavoite. 
H8: Et se sellainen syvissä vesissä oleminen voi olla yks, se voi olla kans ihan 
toimiva differoitumisstrategia. Jotkut tuntuu pärjäävän siinä hyvinkin, et ei aina-
kaan hakeuduta julkisuuteen. 
Viestinnässä ei näin ollen painotu massoille viestiminen, sillä laajan yleisön tietoisuu-
teen ei välttämättä edes pyritä pääsemään. Mediajulkisuus voi lisätä tunnettuutta ja sitä 
kautta rakentaa mainetta. Julkisuuteen suhtauduttiin kuitenkin jokseenkin varaukselli-
sesti eikä sen vaikutuksia osattu arvioida.  
H1: Huomasin se ite myös semmosina periodeina tai vuosina, jolloin sattumalta 
oli enemmän tämmöisiä telkkariesiintymisiä ja lehtihaastatteluja, jotain asian-
tuntijalausuntoo tai muuta, niin kyl se näkyy siinä asiakaskäyttäytymisessä, että 
kyl sil on aika suuri merkitys, mut en tiedä pystynkö sitä kvantifioimaan jotenkin 
sen tarkemmin. 
Kaksi haastateltavaa mainitsi henkilökohtaisen yhteydenpidon lisäksi tärkeäksi näkymi-
sen sellaisissa medioissa, joita potentiaalinen asiakaskunta kuluttaa.  
H6: Sit on tietysti sen tyyppiset mediat, mitä nää ihmiset, tän tyyppiset ihmiset 
seuraa, niin olla siellä esillä, on se sit kauppalehtee tai taloussanomia tai jotkut 
MTV:n uutiset tai talousuutiset tai tän tyyppiset.  
Aineisto tukee esimerkiksi Lehtosen (2002, 43) käsitystä siitä, että julkisuudella on rooli 
luotettavuutta ja sitä kautta hyvää mainetta edistävänä tekijänä. Haastateltavat asettivat 
tarkan rajan hyväksytynlaiselle julkisuudelle. Kaikki haastateltavat olivat yhtä mieltä 
siitä, että julkisuudessa on toivottua olla ainoastaan asiantuntijan roolissa puhumassa 
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asia-aiheista. Mediajulkisuus voi herättää luottamusta, mutta ainoastaan silloin, kun on 
jotakin todellista sanottavaa.  
H7: Mun mielestä, jos sä pääset tämmösiin ammatti, alan julkaisuihin läpi sillä 
tavalla, että sua tai sun porukkaa kuullaan asiantuntijana, niin sehän myöskin 
samalla sit herättää luottamusta. Et jos sua ei kuunnellakaan markkinamiehenä, 
myyjänä, vaan sua kuunnellaan asiantuntijana niin se on, sillä lyödään kaks kär-
pästä yhdellä iskulla, et siinä tulee sekä sitä tunnettuutta että sitä luottamusta. 
Kaksi haastateltavaa toi eksplisiittisesti esiin, että esimerkiksi lifestyle- tai naistenleh-
dissä esiintyminen ei olisi luotettavuutta edistävää julkisuutta eikä siten tekisi hyvää 
yrityksen maineelle.  
Edelmanin luottamusbarometrin mukaan luottamus suojelee yritystä julkisuuden vaiku-
tuksilta. Jos luottaa yritykseen, kielteisen tiedon kuuleminen ei vaikuta kuvaan yrityk-
sestä yhtä paljon kuin jos luottamusta ei ole. Vastaavasti myönteinen tieto otetaan au-
liimmin vastaan. (Edelman 2011.) Ihminen siis valikoi tietoa sen mukaan, miten hän 
suhtautuu yritykseen ennestään. Tähän viittasi myös yksi haastateltavista esimerkissään.  
H8: Jos mietitään Suomessa vaikka Skandia-vakuutusyhtiön toimintaa. Se on ollu 
julkisuudessa jo pitemmän aikaa, et se on väärin, se on ylihinnotellu, laskuttanut 
asiakkailta liikaa palkkioita. Niin voi ajatella et se ois ihan kuoleman suudelma 
tämmönen uutinen sille, mut niin se vaan on porskuttanu. – – sijoituspalvelujen tai 
pankin vaihtamiselle se kynnys näyttää olevan tosi iso. Et ihmiset jotenkin joskus 
naivisti haluu luottaa ja haluu kuulla vaan hyviä uutisia eikä haluu kuulla niitä 
huonoja uutisia. 
5.4 Epäluottamustekijät ja kriisien vaikutukset maineeseen 
Maineesta on vaikea puhua ilman, että puhuttaisiin myös maineriskeistä. Samoin myös 
luottamusta on vaikea käsitellä ilman sen vastakohtaa, epäluottamusta. Tutkimukseni 
yksi innoittaja olivat tutkimuksenteon aikaan koko maailmantalouden sekoittanut  
pankkilähtöinen finanssikriisi sekä sen vaikutukset alan maineeseen ja sijoittajien luot-
tamukseen. Näiden tekijöiden vuoksi nostan neljänneksi teemaksi epäluottamustekijät ja 
kriisien vaikutukset maineeseen.  
Finanssikriisin ja muiden alalla toimivien yritysten, kilpailijoiden, ongelmien vaikutuk-
set koko alan maineeseen jakoivat mielipiteitä. Neljä haastateltavaa oli sitä mieltä, että 
luottamuspula yhtä toimijaa kohtaan voi heijastua koko sektoriin.  
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H7: Jos joku Amerikassa on tehny jonkun oikein kunnon kävyn, niin kyllä se sitten 
vaan heijastuu koko sektoriin. Vaikka suuri enemmistö tietysti on rehellisiä ja hy-
vin asiakaslähtösiä pelureita, niin totta kai se kuitenkin aina heijastuu, jos joku 
jotain kämmii. 
Kun huonojen toimijoiden maine vaikuttaa muiden maineeseen, yhteistyökumppaneiden 
valintaan on kiinnitettävä huomiota (ks. Aula ja Mantere 2005, 136–138). Jos sijoitus-
palveluyritys esimerkiksi sijoittaa asiakkaidensa varoja toisen pankin tai rahastoyhtiön 
rahastoihin, näiden rahastoiden ja niiden perustajan maine vaikuttaa sijoituspalvelu-
yrityksen maineeseen niin hyvässä kuin pahassa. Huonomaineisten toimijoiden kanssa 
ei haluta tehdä töitä, sillä sen tiedostetaan vaikuttavan omaan maineeseen. Yhteistyö-
kumppaneihin on kuitenkin kyettävä pitämään hyvät suhteet. 
H5: Ja sitten luottamus tietysti sitten muihin yrityksiin ja toimijoihin, koska täl 
alalla on kuitenkin niin, et ollaan aika paljon tekemisis myös kilpailijoiden kans-
sa, et ne on sillä lailla et on niinku, vastaa huutoonsa niin sanotusti. 
Yksi haastateltava nosti esiin, että luottamuksen menettäminen ei vaadi paljon. Kerran 
petetty lupaus riittää estämään myöhemmän yhteistyön.  
H3: Ja mul on käyny kaks tai kolme kertaa et suullinen sopimus ei oo pitäny mut 
sen ihmisen kanssa ei tehdä jatkossa yhtään diilii. Eli jos ne yrittää tehdä, mä sa-
non et sun kans mä en tee yhtään mitään, koska sä oot pettäny sen sanan kerran 
ja se riittää. 
Pääasiallisesti suomalaisia sijoittajia kuitenkin pidettiin niin järkevinä, että he pystyvät 
erottamaan jyvät akanoista, hyvät toimijat huonoista. Mahdollinen luottamuspula kos-
kettaa lähinnä eteläeurooppalaisia pankkeja, ja suomalainen finanssisektori koetaan  
turvalliseksi. 
H1: Mä en vetäis niin pitkälle menevää johtopäätöstä, että finanssialan maine on 
nyt huono, mut noin suhteellisesti se on todennäköisesti nyt heikompi kuin se oli 
ennen tätä viimeistä kriisiä ja niin on muistaakseni aina ollut näinä pitkinä lasku-
kausina tai kriiseinä. Ehkä lisäyksenä tohon voi sanoo, että yleisvaikutelma on, et-
tä suomalaiset sijoittajat ja suomalainen yleisö pitää suomalaisia pankkeja kui-
tenkin aina suhteellisen vakaina ja turvallisina tässä talousympäristössä. 
Mielipiteitä jakoi se, minkälaiset toimijat herättävät luottamusta kriisin aikana. Toisaalta 
uskottiin, että sijoittajat hakeutuvat tunnettujen, vanhojen toimijoiden luo. Toisaalta 
nähtiin, että osa sijoittajista saattaa olla pettyneitä pankkien toimintaan.  
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H5: No se ainakin varmasti, mekin ollaan täs uus yritys, nuori yritys, niin se paik-
kansa pitää lunastaa ja tehdä sitkeesti sitä hommaa ja sit toisaalta tää on var-
maan tää finanssikriisi aiheuttanu sen, että monet ihmiset on ruvennu miettimään, 
et mikä turva tai mikä asiantuntemus niil niis isois organisaatiois on ja kun he 
ovat nähneet lopputuloksen, et miten heidän varoilleen on käyny. – – et välttämät-
tä iso talo ei tuo, ei lunasta niitä palvelulupauksia, mitä on annettu.  
Kriisit voidaan nähdä jopa positiivisena asiana, joka tuo luurangot ulos kaapeista. Epä-
kohtiin ei kiinnitetä niin paljon huomiota, jos liiketoimintaympäristöllä menee aina hy-
vin. Siten hyvät toimijat voivat hyötyä alaan kohdistuvista kriiseistä. 
H1: Et siinä mielessä ehkä finanssimarkkinoiden luonteeseen kuuluu tämmöisiä 
niin kun pitkiäkin laskukausia, joita välillä kutsutaan kriiseiksi, ja silloin taval-
laan paljastuu se, kuka on pitkäjänteisesti ja hyvien periaatteiden mukaisesti bis-
neksessä mukana ja ketkä ei. 
Kuitenkaan asiantuntijat eivät sulkeneet pois sitä, että laskukausi ylipäänsä voisi vaikut-
taa jotenkin alan maineeseen.  
H7: Lamassa maine tuppaa oleen aina huonompi, koska asiakkat kokee, et jo pel-
kästään se et omaisuuden arvot tippuu pörssissä, niin se ikään ku… ku haetaan si-
tä jotakin syytä tai minne kohdistaa se paha olokin, niin se voi löytyy siitä palve-
luntarjoajasta sitten. Oli se oikein tai ei. 
Se, että asiakkaita ei voida niputtaa yhteen, nousi esille myös julkisuuden vaikutuksista 
puhuttaessa. Bentelen (2008) mukaan median rooli luottamuksen rakentajana on juuri 
siinä, että se nostaa epäkohtia esille. Tästä haastateltavat eivät olleet erityisen huolis-
saan. Mediajulkisuudella uskottiin olevan vaikutusta erityisesti ei-ammattimaisen asia-
kaskunnan luottamukseen.  
H1: Mulla on semmonen käsitys, että laaja yleisö, on sitten kysymys yhteisöasiak-
kaista tai yksityisasiakkaista niin semmoset jotka ei oo asioihin niin vihkiytyineitä, 
niin he muodostaa sen käsityksen helposti medioiden kautta. Ja silloin jos on niin 
kun semmoinen periodi, että on paljon skandaaleja tai konkursseja tai vastaavia, 
niin silloin vaikuttaa varmasti siihen yleiseen luottamukseen finanssialaa kohtaan. 
Vaikeina aikoina pärjää aktiivisella, rehellisellä ja avoimella viestinnällä. Nämä asiat 
ovat tyypillisesti keskeisiä myös kriisiviestintää käsittelevässä kirjallisuudessa (esim. 
Lehtonen 2002, 82–83). 
H6: Et koska me ollaan hyvin hoidettu firma ja ja me ollaan nää asiat tiedostettu 
jo kauan sitten, niin meillä ei edelleenkään ole sijoituksia vaikkapa esimerkiks 
Kreikassa. Ei niin, että lähdetään erityisesti todistelemaan sitä. Avoimuus, nöy-
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ryys, ne on mun mielestä niitä keskeisimpiä arvoja, jotka varsinkin kriisin hetkellä 
korostuu, mut ne on aina tärkeitä. 
Aineistosta heijastui, että finanssikriisi ja laskukausi eivät niinkään vaikuta alan ylei-
seen luottamukseen. Haastateltavat uskoivat, että asiakkaat pystyvät erottelemaan hyvät 
ja huonot toimijat toisistaan. Sen sijaan nähtiin, että huono markkinatilanne saattaa hei-
jastua persoonalliseen luottamukseen eli siihen, luottaako asiakas varainhoitajaansa ja 
hänen ammattitaitoonsa. 
H8: Jos puhutaan sijoituspalveluista, niin kylhän se sit on oikeestaan se perfor-
manssi joka loppukädessä ratkaisee. Jos tuotto on huono ja on yritetty parasta, 
kaikki on tehty kaikkien sääntöjen mukaisesti, niin kyl se asiakas voi silti menettää 
luottamuksensa siihen salkunhoitajan osaamiseen, ammattitaitoon. 
Ennen kaikkea epäluottamusta herättävinä asioina kuitenkin pidettiin epärehellistä toi-
mintaa ja suoranaista lain rikkomista, kuten seuraava sitaatti havainnollistaa.  
H6: Yritys valehtelee. Yritys toimii petoksellisesti. Yritys harhauttaa. Kaikkia näi-
tä. Siis näähän on myöskin laittomuuksia, et siinä yritys rikkoo lakia, tai yrityksen 
henkilökuntaan kuuluva rikkoo lakia. Kaikki näähän on mitä suurimmassa määrin 
epäluottamusta nostavia asioita. 
Toisaalta korostettiin myös sitä, että aina epäluottamus ei vaadi suoranaista rikollista 
toimintaa. Riittää, että asiakas aistii, ettei sijoitusasiantuntija toimi asiakkaan intressien 
mukaisesti. Kokemukset epäoikeudenmukaisesta tai eettisesti epäilyttävästä toiminnasta 
ovat myös Lehtosen (2002, 44) mukaan luottamuksen rikkojia. 
Haastattelija: Minkälaisissa tilanteissa voi esiintyä epäluottamusta? 
H4: Varmaan sellasis tilanteis et asiakas ymmärtää että nyt toi kaveri yrittää tar-
jota mulle jotain sellaista, joka ei oo mun etujen mukaista. Et se on keskeisin jut-
tu. Et tavallaan intressit ei oo yhteiset.  
Tämän vuoksi on tärkeää, että asiat pyritään tekemään mahdollisimman hyvin ja toimi-
maan rehellisesti. Haastateltavat uskoivat, että maineeseen pystyy jollakin tasolla vai-
kuttamaan. Rehellisyys, hyvät teot ja kokonaiskuvan huomioiminen päivittäisessä  
päätöksenteossa toistuivat aineistossa.  
H4: Ihan jokapäiväses tekemises me lähetään siitä, onks tää oikeesti sellanen jut-
tu, mitä kannattaa lähtee tekeen, et toimitaanks me asiakkaiden intressien mukai-
sesti. Et jos on sellanen juttu, et vähänkin epäilyttää, et kannattaako tehdä, niin 
silloin jätetään tekemättä. 
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Näiltä osin voidaan siis sanoa, että pyrkimys hyvänä yrityksenä olemiseen (ks. Aula ja 
Mantere 2005) päti ainakin haastateltavien puheissa.  
5.5 Tulokset tutkimuskysymysten valossa 
Lähdin tutkimuksessa tarkastelemaan asiantuntijoiden eli sijoituspalvelualalla toimivien 
näkemyksiä luottamuksesta ja maineesta asiakassuhteessa. Tutkimustehtävä jakautui 
kahteen kysymykseen, ja niihin olen mielestäni pystynyt löytämään vastauksia aineiston 
pohjalta.  
Ensimmäiseksi kysyin, mikä on asiantuntijoiden näkemys luottamuksesta ja maineesta 
sijoituspalveluyritysten toiminnassa ja erityisesti asiakassuhteessa. Asiantuntijat olivat 
tietoisia maineen merkityksestä yrityksen liiketoiminnalle. Hyvä maine koettiin erittäin 
tärkeäksi, mikä saattaa olla itsestään selvää. Toisaalta maineen nähtiin olevan yhtä tär-
keä niin sijoituspalvelutoiminnassa kuin kaikessa muussakin liiketoiminnassa. Toisin 
sanoen, hyvä maine on etu sijoituspalveluyrityksille siinä missä muillekin yrityksille. 
Sen sijaan asiantuntijat painottivat, että luottamus on kaiken lähtökohta ja korostuu 
etenkin sijoituspalvelutoiminnassa alan luonteen vuoksi. Haastateltavan sanoin, ilman 
luottamusta ei ole uskottuja varoja eikä siten liiketoimintaa. Se on paitsi edellytys hy-
välle asiakassuhteelle, tarpeen myös tavoitteiden saavuttamiseksi: asiakkaan pitää luot-
taa yhteyshenkilöönsä, että hän kykenee kertomaan todellisesta taloudellisesta ja  
elämäntilanteestaan ja tavoitteistaan. Nämä ovat kuitenkin niin henkilökohtaisia asioita, 
että se voi olla vaikeaa. 
Maineella ja luottamuksella on siis hyvin suuri merkitys alan asiantuntijoiden mielestä, 
mikä voi tuntua myös itsestään selvältä. Toinen tutkimuskysymykseni olikin, miten 
luottamus rakentuu asiakassuhteessa ja mikä on maineen rooli tässä rakentumisessa.  
Analyysin kolmas teema viestinnän keskeisistä kanavista kuvaa hyvin sitä, miten maine 
muodostuu ensisijaisesti puheissa ja yrityksestä kerrotuissa tarinoissa. Sosiaaliset ver-
kostot ovat tärkeitä, sillä ainakin haastattelemani asiantuntijat pitivät suosituksia tehok-
kaimpana keinona saada uusia asiakkaita. Suositukset ratkaisevat erityisesti tietyn-
tyyppisissä yrityksissä. Julkisuudella on roolinsa, mutta henkilökohtaiset suhteet ja  
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verkostot korostuvat sijoituspalveluyritysten toiminnassa – tai ainakaan mediajulkisuu-
den vaikutuksia ei osattu arvioida. Persoonattoman, instituutioon ja prosesseihin kohdis-
tuvan luottamuksen lähtökohta on maine: mitä on kuullut yrityksestä. Hyvä maine on 
siis edellytys sille, että asiakas edes harkitsee luottavansa yritykseen. 
Sijoituspalveluyrityksissä, joissa palveluita tarjotaan vain varakkaimmalle segmentille, 
luottamus ja maine kohdistuvat persoonaan ehkä nopeammin kuin pankkien omistamis-
sa sijoituspalveluyrityksissä. Maine ja luottamus henkilöityvät omistajiin, koska alan 
piirit ovat niin pienet ja omistajat tunnetaan ”kylillä” eikä tunnetun nimen tai brändin 
taakse piiloutuminen ole siten mahdollista.   
Persoonallinen luottamus sijoitusasiantuntijan ja asiakkaan välille voi syntyä vasta sit-
ten, kun asiakkaan ja palveluntarjoajan välille on jo muodostunut suhde. Persoonalli-
seen luottamukseen vaikuttavat sijoitusasiantuntijan kokemus ja henkilökemia. Koke-
musta karttuu vain ajan kanssa. Varakkaimmasta segmentistä puhuttaessa elämän-
kokemus on tärkeää siksi, että asiantuntija ymmärtää paremmin sijoittajan tilannetta. 
Kokemus myös lisää tunnettuutta: mitä kauemmin asiantuntija on ollut alalla, sitä pa-
remmin hänet tunnetaan ”alan pienissä piireissä”. 
Osaamista luottamuksen edistäjänä ei niinkään korostettu, sillä sen nähtiin olevan pi-
kemminkin lähtökohta, että ylipäänsä voi toimia alalla. Etenkään koulutuksen esiintuo-
misen ei nähty olevan luottamuksen kannalta merkittävä tekijä. Sen sijaan tuotiin esiin, 
että asiantuntija voi olla kuinka tahansa koulutettu ja pätevä työssään, mutta jos asiak-
kaan ja asiantuntijan henkilökemiat eivät toimi, sijoitusasiantuntijan on vaikea saada 
asiakkaansa luottamusta.  
Analyysin neljäs teema käsittelee maineen ja luottamuksen yhteyttä epäkohtien, maine-
riskien ja epäluottamuksen, kautta. Kiinnostava havainto on, että alan yleisen maineen 
ja finanssikriisin vaikutuksista asiakkaiden luottamukseen ei oltu juuri huolissaan.  
Asiantuntijat luottivat asiakkaiden arviointi- ja arvostelukykyyn.   
Vaikka luottamus on edellytys yhteistyön toimivuudelle, sijoitusasiantuntija–asiakas-
suhdetta ei voi sanoa täysin luottamusperustaiseksi suhteeksi, sillä sijoitustoiminta on 
voimakkaasti säädeltyä. Asiakassuhteeseen kuuluvat sekä kirjalliset että suulliset sopi-
mukset, jotka suojaavat asiakkaan selustaa ja vähentävät riskiä. Asiakas tietää, että laki 
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määrittelee sijoituspalveluyrityksen toimintaa muun muassa siten, että asiakkaan ja  
yrityksen varat on pidettävä aina erillään, mikä vähentää totaalisen tappion mahdolli-
suutta. Lisäksi Suomessa on varsin toimiva valvontajärjestelmä, ja sijoituspalvelu-
yritykset ovat tilivelvollisia Finanssivalvonnalle.  
Huolimatta näistä ulkoisista luotettavuutta parantavista seikoista asiakkaan todellisen 
luottamuksen arvoa ei pidä vähätellä. Luottamuksen saavuttaminen helpottaa liike-
toimintaa, sillä kun osapuolet luottavat toisiinsa, ei tarvita jatkuvia takeita ja osoituksia 
yhteistyön jatkuvuudesta (ks. Aula ja Mantere 2005, 158). Sijoituspalveluyritykset ovat 
riippuvaisia asiakkaidensa luottamuksesta, sillä kuten analyysissa todettiin, Suomessa 
on hyvin pienet piirit. Etenkin tietyntyyppisillä sijoituspalveluyrityksillä on erittäin ra-
jalliset asiakasmarkkinat, jolloin maineen kannalta voi olla tuhoisaa, jos petetyksi itsen-
sä kokeva asiakas lähtee levittämään omaa kertomustaan verkostoissaan (vrt. Aula ja 
Mantere 2005, 143–144). 
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6 POHDINTA 
Esitin luvun 3 lopussa oman synteesin maineen ja kahden erityyppisen luottamuksen 
vaikutussuhteista: maine rakentuu luottamukselle ja toisaalta maine on edellytys sille, 
että asiakassuhde muodostetaan ja luottamusta ylipäänsä tarvitaan (ks. kuvio 1,  
s. 23).  Toisaalta tämä näkemys toimi analyysivaiheessa tulkinnan pohjana, toisaalta 
analyysin pohjalta kehitin ja hienosäädin näkemystäni. Kiviniemi (2007, 74) tuokin 
esiin, että laadullisen tutkimuksen teolle on tyypillistä, että teoria ja empiria rakentuvat 
vuorovaikutuksessa. Tavoitteena ei siten välttämättä edes ole testata etukäteen hahmo-
tettua teoriaa (mt.).  
Lisäksi esitin, että sijoituspalvelutoiminnassa maine ja luottamus ovat aineetonta pää-
omaa sosiaalisissa verkostoissa. Valitsemani näkökulma rajasi aiheen ja aineiston tar-
kastelun tietynlaiseksi, ja voidaankin kyseenalaistaa, korostuuko suhdenäkökulma tut-
kimuksessa liikaa jättäen varjoonsa maineen ja luottamuksen monet muut ulottuvuudet. 
Verkostonäkökulma maineeseen ja luottamukseen ei välttämättä toimi esimerkiksi niin 
hyvin silloin, kun puhutaan ”koko kansan” sijoituspalveluista. Viitekehyksen valinta ei 
silti ole epäonnistunut. Haastateltavat edustivat pääasiallisesti yksityisiä yrityksiä ja 
puhuivat siten yksityisten sijoituspalveluyritysten suulla. Heidän puheissaan toistui hy-
vien suhteiden ja suosittelujen merkitys – niin asiakassuhteissa kuin väleissä kilpailijoi-
hin.  
Näin aineiston yhdeksi keskeiseksi teemaksi myös valikoitui yksityisesti omistettujen ja 
finanssikonglomeraattien omistamien sijoituspalveluiden erot. Eroista syntyi yksi tut-
kimuksen mielenkiintoisimmista havainnoista. Pankkien omistamiin sijoituspalveluyri-
tyksiin suhtauduttiin jokseenkin kriittisesti. Kaikkiaan haastatteluista välittyy kuva tari-
nasta, jota pienet, yksityiset sijoituspalveluyritykset pyrkivät rakentamaan itselleen erot-
tautuakseen pankkien tarjonnasta. Hieman kärjistettynä erottautumisella rakennetaan 
omanlaista tarinaa pienestä, persoonallisesta palveluntarjoajasta, joka toimii uskotun 
miehen roolissa lääkärin, asianajajan tai papin tapaan ja tarjoaa asiakkailleen räätälöity-
jä ratkaisuja.  
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Näin ollen tämä tutkimus tarjoaa näkemyksiä yritysmuodon vaikutuksesta luottamuk-
seen ja maineen muodostumiseen. Suurissa yrityksissä luottamus perustuu instituutioon, 
kun taas pienissä ratkaisevat ihmissuhteet. 
Mutta mikä on tämän tutkimuksen anti tiedeyhteisölle? Kuten esitin teoriaosuudessa, 
sekä mainetta että luottamusta on tutkittu lukemattomista lähtökohdista. Maine-
tutkimuksessa viitataan luottamukseen ja luottamustutkimuksessa maineeseen. Swiftin 
(2001) artikkelia lukuun ottamatta en kuitenkaan kyennyt löytämään sellaista tutkimus-
ta, joka keskittyisi nimenomaisesti näihin kahteen ja niiden väliseen yhteyteen. Siten 
toivon, että tutkimukseni valottaa maineen ja luottamuksen yhteyttä tai tarjoaa ainakin 
yhden lähestymistavan aiheeseen.  
Käsitteiden läheisyyden ja yleistajuisuuden problematiikka tuli esille myös haastatte-
luissa. Käsitteet menivät helposti sekaisin, mikä näkyi esimerkiksi siinä, että haastatel-
tavat saattoivat kesken vastauksen vaihtaa luottamuksesta puhumisen maineesta puhu-
miseen. Tätä olisi voinut estää tuomalla haastattelutilanteeseen omat määritelmät luot-
tamuksesta ja maineesta sekä muotoilemalla kysymykset tarkemmin etukäteen. Toisaal-
ta käsitteiden sekoittuminen vain korostaa sitä, että yritystoiminnassa maine ja luotta-
mus kuuluvat erottamattomasti yhteen.  
Pro gradu -työni keskittyy ainoastaan palveluntarjoajanäkökulmaan ottamatta asiakkai-
den näkemyksiä huomioon. Kritiikkiä voidaan esittää siitä, voivatko toimialan edustajat 
tietää, mille asiakkaat perustavat luottamuksen tai näkemyksensä sijoituspalveluyritys-
ten maineesta. Toisaalta heidän näkemystensä selvittäminen on arvokasta, koska se an-
taa tietoa siitä, miten asiakassuhteita alalla johdetaan. Lisäksi tämän tutkielman puitteis-
sa molempien näkemysten tutkiminen olisi kuitenkin ollut liian laaja aihe, ja aiheen 
rajauksen kannalta oli järkevää keskittyä toiseen osapuoleen.  
Sunikka ym. (2009) ovat tehneet vertailevaa tutkimusta eri osapuolten luottamuskäsi-
tyksistä omaisuudenhoidossa, mutta heidän tutkimuksestaan puuttuu tyystin  
mainenäkökulma aiheeseen. Tässä olisikin toinen mahdollinen jatkotutkimuksen aihe: 
miten asiakkaat näkevät luottamuksen ja maineen merkityksen palveluntarjoajaa valitta-
essa. Jatkotutkimus toisi myös arvokasta tietoa alan toimijoille. Vertailevalla tutkimuk-
sella voitaisiin selvittää, minkälaisia yhteneväisyyksiä ja eroavaisuuksia  
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palveluntarjoajien ja asiakkaiden näkemyksissä on ja miten palveluntarjoajat voisivat 
siten parantaa asiakastuntemustaan.   
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LIITTEET 
LIITE 1: Teemahaastattelun runko 
Taustatiedot 
Nimi ja ikä?  Koulutus? 
Nykyinen työtehtävä? Kauanko tässä tehtävässä?   
Tausta finanssialalla ja sijoituspalveluissa?  
Yleismääritelmät 
Miten määrittelisit yrityksen maineen?  
Miten määrittelisit luottamuksen yritystoiminnassa? 
Toimialan maine 
Miten näet toimialan maineen tällä hetkellä?  
Onko finanssikriisi vaikuttanut sijoituspalvelualan maineeseen?  Miten? 
Vaikuttavatko joidenkin toimijoiden ongelmat ja epäonnistumiset muihin alalla toimi-
viin?  
Minkälainen merkitys maineella on yritysten menestymiseen? 
Onko maineella erilainen merkitys sijoituspalveluita myytäessä verrattuna tuotteen tai 
jonkin muun palvelun myyntiin? Miksi? 
Luottamuksen ulottuvuudet 
Mikä on luottamuksen merkitys sijoituspalveluita myytäessä verrattuna muihin palve-
luihin tai tuotteisiin?  
Mitä luottamus merkitsee asiakassuhteessa? 
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Miten asiakkaan luottamus ansaitaan?  
Asiantuntijan ominaisuuksien vaikutukset luottamukseen? 
Yrityksen ominaisuuksien vaikutus luottamukseen? 
Vaikuttaako yrityksen maine asiakkaan luottamukseen? Miten? 
Aiempi kokemus varainhoitajasta tai yrityksestä?  
Minkälaisissa tilanteissa voi esiintyä epäluottamusta?  
Julkisuus 
Kuinka tärkeää julkisuus on sijoituspalvelutoiminnassa? Kannattaako julkisuuteen pyr-
kiä?  
Minkälainen julkisuus on hyväksi sijoituspalveluyrityksen maineelle? Minkälainen on 
huonoa?  
Edistääkö julkisuus nykyisten asiakkaiden luottamusta? Entä tuoko uusia? 
Suhteet 
Miten asiakkaisiin pidetään yhteyttä? Mitkä ovat tärkeitä kanavia?  
Voidaanko yritysviestinnällä vaikuttaa asiakkaiden luottamukseen? Miten?  
Entä yrityksen maineeseen? Miten? 
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LIITE 2: Haastateltavien tiedot 
Haastateltavan 
numero 
Asema Ikä Sukupuoli Kokemus alalla 
vuosina 
H1 Johtaja 47 mies 24 
H2 Johtaja 52 mies 25 
H3 Johtaja 52 mies 17 
H4 Johtaja 45 mies 19 
H5 Johtaja 56 nainen 20 
H6 Johtaja 44 mies 24 
H7 Entinen johtaja, nykyisin 
muissa asiantuntijatehtävissa 
51 nainen 20 
H8 Hallituksen puheenjohtaja 45 mies 20 
 
